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"IBM SMART PLANET: INNOVACIÓN CON RESPONSABILIDAD SOCIAL"
ESTUDIO DE CASO

a

I.

ANTECEDENTES

El mundo en general está todos los dfas en @ntinua evoluc¡ón y debido a esto
las empresas y las personas deban ser cada día más competiüvas.
La innovación definitivarnente es pieza fundamental para hacer de las empresas
líderes en cualquier campo, ya que esta es la aplicación de nuevas irjeas,
conceptos, productos, servic¡os y prácticas, con la ¡ntención de ser útiles para el
incremento de la productividad.

a

La lfnea de investigación de la Maestrfa en Administración MBA de la
Universidad de la Salle tiene un enbque basado en la innovación, que conp se
dijo anteriormente es clave en el desanollo de las organizaciones y que es un
factor de éxito y permanenc¡a de las mismas, puesto que todas las empresas
tienen un ciclo de vida y si no se reinventan, innovan, se ac{ualizan tienden a
desaparecer. Es por esto que para nueslro caso de estud¡o considerarrxrs
relevante este tema y en la búsqueda de la aplicación de este concepto
en@ntramos que la innovac¡ón se hace presente con mayor frecuencia en las
empresas de Tecnologfa, siendo IBM líder en soluciones de tecnología de
información y en los rlltimos diez y seis años (1992-2008) ha ocupado el primer
pu$to en patentes; según un informe de la compañía de investigación lFl Patent
Intelligence, que recopila datos de la Of¡cina de Marcas Registradas y Patentes de
Estados Unidos, Internatbnal Business Machines (lBM), compañía con sede en
actualmente la mayor empresa
Armonk (Nueva York, Estados Unidos)
tecnológ¡ca del mundo, se ha convertido en la compañía que ha obtenido unos 4
mil 186 patentes en un solo año en los Estados Unidos'.

y

a

Hablar de IBM es hablar de innovación en todo el sentido de la palabra,
IBM es une multinacionat con presenc¡a en 170 países ¡ncluida Colombia y rnás de
400.000 empleados a n¡vel global que según sus propios gestores no es una
compañla de computadores o una compañfa de serv¡cios, ni siquiera una
compañía de tecnologías de la información ahora más que nunca en la historia
IBM es una compañfa de innovación.

'

www.eveliux.com/mx/ibm{ana-€l-mayor-num€ro{efetent€s€n-estados-unidos-€lpasadcano.php - 24k -
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Conp estudiantes de maestría las investigadoras han encontrado en IBM una
gran oportunidad para mostrar una empresa exitosa, líder en innovación y ejemplo
a seguir que debe s€r conocida y exaltada por sus aportes a la humanidad.

t

2. DELII'ITACóN,

DEFINICIÓX V SISTEUITIZACÉN DEL PROBLEMA DE

llrf\TESTIGACIÓN

2.1

Dellmltaclén

El estudio de caso se realizará dentro de la defimnaci{tn geográñca del
temitorio colomb¡ano en la empesa IBM DE COLOMBIA & ClA. S.C.A., ubicada en
la Canera 53 No 100 - 25 de la ciudad de Bogotá, cuyo objeto soc¡al es:

0

Comprar, vender, importar, desanollar, produc¡r, manufacturar, fabricar,
ensamblar, exportiar, distribuir, mediar, permutar, alquilar, anendar o adquirir
a cualquier tftulo, explotar en otra forma bienes y productos relacionados en
general con el campo de procesamiento de información
de las
telecomunicac¡ones
demás campos conexos incluyendo rnáqu¡nas,
aparatos, equipos, instrumentos, mercancfas, componentes, b¡en sea como
manuales electrónicos informativos, científicos o tecnológicos y programas
de compuiador, aplicaclones, procesos y materiales de prograrnación y los
accesor¡o, aditamentos y refacciones para todos y cada uno de los productos

y

y

a

0l)

o bienes mencionados anteriormente.
Prestar por cuenta propia o de terceros y a la vez recibir bien sea en el país o
en el extranjero, toda clase de servicios relacionados direc{ar}ente con los
objetos indicaclos anteriormente, entre k)s cuales se incluyen pero no se
limitan a: servic¡os técn¡cos de asesoría de eonsunorfa de profesionales, tales
como los de integración de s¡slemas, los de educación, Outsourcing,
construcc¡ón de centros de computo, relocalización de equipos de
plan de contingencia, servicios de
conectividad, cableado
telecomunicaciones de soporte y de sup€rvb¡ón y en general cuahuier t¡po
de servicios relacionados directa o indirectamente con las tecnologfas de la
información.

y de

a

Los lineamientos de la invest¡gac¡ón son los ¡mpartidos por las direcirices
locales y la casa matriz.

2.2

Def¡nlción

Debido a los problemas que afronta el mundo actualmente: crisis financiera,
cambio climático, geopollticas energéticas, dificuliades en el suministro de
alimentos, enfermedades y otros; hoy más que nune¡ todo está interconectado e

a
IBM
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¡nstrumentado económica, social y tecnológicarnente. Cuando surge una crisis en
algún lugar del planeta, puede causar problemas en otra parte en cuestión de días
e ¡ncluso horas.

Actualnente estamos viendo el impacto de la inteligencia en la m€lnera en
que funciona el mundo, con esto IBM quiere contribuir con tecnología innovadora
que pueda ayudar a resolver más ef¡cazmente los problemas y consfuir un
phneta más ¡nteligente.

2.3

a

S¡stematlzaclón del problema

r
.
o
o
r

¿Qué factores en materia de gesüón hacen que una empresa corno IBM sea
reconocida a nivel mundial como una emprwa innovadora y exitosa?
¿Por qué la innovación es un factor que ¡ncide en el éxito de lBM?
¿Por qué IBM quiere construir un planeia más ¡rileligente?
¿Cómo puede IBM construir un planeta más inteligente?
¿Cómo son los sistemas más ¡nteligentes?

3.

JUSTIFICACIÓN

El acelerado avance de la tecnología, la globalizaclón y apertura económica
inm¡nente, son factores que han obligado a las empresas y la sociedad en general,

a buscar alternativas que les permitan ser competitivas ante la multiplicidad de
opcbnes que ofrece el mercado mundial.
IBM es una de las empresas que se ha puesto a la tarea de invest¡gar y
pfoponer mecanisrnos que ayuden a las empresas a mantenerse vigentes a lo
largo del t¡empo; y su henamienta más eficaz es la innovación; han hecño
entender a sus clientes que la innovación es la única brrna de crear una ventjaja
competitiva sostenible en un mundo de incesante camb¡o y compe{enc¡a global en

a

aumento.

Uno de los pr¡nc¡pales propósitos de IBM es no sólo posicionarse ella misma
como una empresa innovadora, sino ayudar a sus c¡ientes a ser innovadores.
El desarrollo de este $tud¡o, busca identif¡car y entender los grandes logros
alcanzados y que han sido fruto de la implementación de procesos innovadores,
para lo cual se realiza la investigación de una de las empresas reconocidas a nivel
mundial como innovadora por excel€ncia.

La información recolectada por las invesügadoras, será utilizada para la
realización de un caso práctico, que le aporte al los $tudiantes de la Un¡versidad
de La Salle y al común de los habitantes, informac¡ón ¡mportante y muy valiosa

t
IBM
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a

para la reflexión y estud¡o de alternativas que incrementan la competitividad de las
empresas y oÍgan¡zac¡ones haciendo a este planeta más inteligente.

4.

I

OB.'ETIVO GENERAL

ldentificar las prácticas innovadoras que desarrclla IBM en su estraúegia para
lograr un planeta más inteligente

4.1

.
o
.
.
r
a

5.

Objet¡vos especfflcoe

Explorar los ejes principales en los que se art¡cula la estrategia de Planeta
Inteligente de IBM
Describir los aportes real¡zados por IBM apoyadG en innovación tecnológica a
la resolución de problemas ambientales, de salud priblica, transporte,
infraestructura, telecomunicaciones, alimentarios y energéticos.
D@umentar los avances realizados por IBM en rnateria de ¡nnovac¡ón,
Resaltiar la labor de IBM a favor de mejorar la calidad de v¡da de los habitiantes
del mundo especfftcamente los colombianos.
ldentificar los métodos us¿rdos por IBM para hacer a otras empresas
innovadoras
Esquema de Fundrmentoe

5.1

tlarco teórlco

5.1.1 Evoluclón socioeconómica de América Latina en los últimos l5 años

t

La historia cle América Latina en loe úlümos años está marcada no solo por
grandes p€rturbaciones externas, ianto posiüvas como negaüvas, s¡no tiambién por
pollticas macroeconómicas que t¡enden a rebrzar en vez de atenuar los efectos
de dichas conmociones en la actúiclad e@nómica interna, esto es, polltlcas
macroeconómicas procfclicas. El problema fundarnental de este @mportambnto
es que durante las fases fiavorables del ciclo económioo surgen una serie de
vulnerabilidades, básicamente délicits públicos o privados que generan altos
niveles de endeudam¡ento y cüya contraparti<la son los déf¡cits en la cuenta
coniente de la balanza de pagos, al¡mentrados también por una sobrevaluación de
las monedas nac¡onales. Dichas vulnerabilidades quedan de manifiesto cuando se
term¡nan las condiciones externas excepc¡onales y hay que realizar severos
ajustes macroeconómicos, sea de carácter fiscal (en que se combinan diversos

a
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grados de recorte clel gasto y aumento de los impuestos), políücas monetrarias y
crediücias restrictivas y fuertesajustes del üpo de cambio.'

I

Frente a este patrón del pasado, se ha señalado que la bonanza económica
reciente provocó un cambio importrante de la política macroeconómica, lo que se
refleja en la mayor prioridad atribuida a los equilibrios macroec¡nómicos (véase,
ente otros, CEPAL, 2008c)."

Según los defensores de esta visión, prueba de ello son las dlentas
priblicas más sanas y los superávits de la cuentia corriente que caracterizaron a la
región durante el período de auge.o

Esta interpretación de la historia económica reciente de América Latina
debe mat¡zarse, sin embargo, en varios sentidos.

a

De acuerdo con esüa visión altemaüva, la causa del buen desempeño
rec¡ente fue la intensidad de los fac{ores extemos que facilitaron el auge, puesto
que, en general, la política económica siguió siendo procíclica. Los elementos más
¡mportantes y comunes de ruptura con el pasado fueron el menor ende_udamiento
enerno del sector público y la acumulación de regervas internac¡onale8."
En 2008 solo tres paÍses tuvieron un déficit del gobierno central superior al
2%: Brasil, Colomb¡a y Repriblica Dominicans. Además, en casi todos los países
la deuda del gobierno central expresada como proporción del PIB fue
significativamente inferior a Ia que existía al inicio de la cris¡s, salvo una vez más
Brasil y Colombia, al igual que Argenüna y Uruguay. Sin embargo, estos
resultados ñscales pos¡üvos obedec¡eron ante todo a los ingresos públicos
excepcionales y no a las políticas fiscales, que por lo general conünuaron siendo
proc¡clicas, con algunas excepciones.

a

La más notable es Chile, país en que desde hace casi una década se han
seguido reglas de balance estructural en mateña fiscal, reforzadas durante el
período de auge económico mediante dos fondos de estabilización orientados a
ahonar los excedentes fiscales generadog por los altos precios del cobre: un
Fondo de estabilización económ¡ca y social y un Fondo de reserva de pensiones.o

OCAMPO, José Anton¡o. lmpec{os d€ la cris¡s ñnancieE mundial sobfe Améri:a Lat¡na. Revista
CEPAL N.97. Abril de 20@.
3
lbid p. 26
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La elasticidad del gasto primario en relación al PIB tue superior a la unidad
en casi todas las economías de la región. Sin embargo, de acuerdo con las reglas
anticfclicas el gasto deberfa aumentar significativamente menos que el PIB
durante los períodos de auge económico, es decir, la elasücidad del gasto en
función del PIB debe ser menor que uno.'

¡t

Las excepciones, además de Chile, fueron El Salvador y Guatemala. Si bien
hay otros palses en que la elasticidad fue inbrior a la unidad, el ¡ncremento del
gasto primario real durante la bonanza superó el ritmo de crecim¡ento a largo plazo
de dichas economías.o

Este comportamiento procíclico de la política fiscal contrastja con el
complejo aparato institucional introducido desde fines de los años noventa, gue se
manibstó en el diseño de numerosag leyes de responsabilidad fiscal y en la
creación de fondos de estabilización. La pre asignación de los recursos y el
cambio de las reglas de juego pertinentes indicair que hasta el momento los
efuctos de estas insütuciones ñscales han sido l¡mitrados (Jiménez y Tromben,
2006).s

I

La evolución de las cuentas externas también revela un patrón que dista de
un enfoque de política orientado a generar superávit en la cuenta coriente cle la
balanza de pagos. Nuevamente, el faqtor externo determinante fue la marcada
mejora de los términos de intercambio-1o

Las únicas economías gue regisfaron un superávit en la cuenta coriente
Ecuador y
hasta 2008 fueron tres exportadoras de hidrocarburos
-Bolivia,
y
Argenüna. Otas dos, de base
República Bolivar¡ana de Venezuelaexportadora minera (Chile y Perú), tuvieron un superávit hasta 2007, pero este se
redujo notiablemente en 2008. El déficit en cuenta coniente de ambos países ya

a

era apreciable en 2007. Brasil siguió una trayector'la similar, aunque a partir de un
supeÉv¡t más modesto. Las únicas economías que registraron un ligero superávit
en la cuenta corriente en 2008, ajustado según los términos de ¡ntercambio, fueron
Bolivia y Uruguay.ll

En este último, et déficit coniente obedec6, por lo tanto, a los altos precios
de los hidrocarburos importados. Por lo demás, esto indica que clado el colapso de
los precios de los productos mineros y €nergéticos, los países que poseen este
] roic p. zo
" lbid p. 26
"totbtd p.27
tbidp.27
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tipo de base exportjadora deberán enfrentar un importante proceso de ajuste en los
próximos años. Una de las explicaciones básicas del deterioro de la cuenta
coniente a lo largo del período de auge económico fue, como en el pasado, la
tendencia a la apreciación real de las monedas, esta fue particularmente intensa
en Brasil, Colombia y República Bolivariana de Venezuela, pero también en varias
economlas más pequeñas (Guatemala, Rep'lblioa Dom¡nicana y Uruguay)-^Chile
también experimentó una apreciación real del peso, aunque más moderada.

''

Las excepciones más notables al respesto fueron Bolivia y Perú; Argenüna
también lo fue hasta el año 2006, pero la devaluac¡ón real obedece más bien a la
subestimación oficial del ritmo inflacionario en los últimos años. La devaluación
real que exper¡mentó la moneda estiadounldense durante la bonanza favoreció a
las tres economías dolarizadas
(Ecuador, El Salvadory Panamá).13

a

a

Los ún¡cos aspectos en que las economías latinoamer¡canas muestran una
mejora sistemática y cons¡stente en relación con el pasado son el endeudam¡ento
público externo y la acumulación de reservas internac¡onales. Para conegir los
eEctos de las variaciones del tipo de cambio real en el PlB, las esümaciones se
realizaron a tipos de cambio de paridad de 2000. Como puede aprecíarse, hubo
una mejora significaüva en materia de endeudamiento externo neto, gracias al
menor nivel de endeudamiento registrado hasta 2006 y, a partir de entcnces, a la
acumulación de reservas intemac¡onales. La reducción del endeudamiento público
obedeció tanto a decisiones explícitas de política fiscal (menos financiamiento
extemo y mayor uülización de los crecientes mercados ¡nternos de capital) como a
los programas que favorecieron a logpafses pobres altjamente endeudados y a la
renegociación de la deuda argentina.'*
Por su parte, la acumulacón de reservas obedeció a la decisión explfcita de
en su mayoría,
acumular tanto tos excedentes de la cuenta coniente
-generados
como se vio, por los precios excepcionales de los productos bás¡cos- como la
avalancha de financiamiento extemo.
Argentina introdujo tempranamente una polít¡ca de acumulaciÓn de reservas-provenientes en este caso del superávit en cuentia coniente más que de la cuentra
de caoitales. 15

La sit¡¡ación favoreble en materia de endeudamiento público y extemo son
¡os princ¡pales activos de la región frente a la crisis acfual. En el pr¡mer c€¡so, con
27
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algunas excepc¡ones (Brasil y Colombia son las más evidentes), existe un margen
más apreciable que en el pasado para adoptar polfticas fiscales anücíclicas.'"

I

Obviamente, el de Chile es mayor gracias al ahorro de un volumen
importante de ingresos fiscales durante el período de auge económico. En varias
economías, el volumen elevado de reservas internacionales se ha utilizado para
miügar los efectos de la cris¡s en los sectores exportadores y las empresas
privadas sin acceso al financ¡amiento. Durante los meses más críücos de la crisis,
permiüó también aplicar algunas políticas de provisión de liquidez. Con
poster¡oridad, los bancos centrales @menzaron
reducir sus trasas de
intervención, una tendencia que ha tendido a generalizarse a comienzos de 2009.
La presión sobre los tipos de cambio se dio en forma más acelerada que en el
pasado y permitió conegir rápidamente la sobrevaluación existente en varias
economías (Brasil, Chile, Colombia y México son los casos mág destacadog). A
estas medidas se agregó un amplio abanico de polfticas
fiscales, sectoriales y sociales (CEPAL, 2009). Sin embargo, con excepción de la
rápida depreciación de algunas monedas, hastia la fecha las repercusiones
macroeconómicas de estas iniciativas han s¡do moderadas. "

a

I

Una tecnologla radicalmente nueva necesita muchos avances técnicos
menores más allá de la frontera tecnológica para hacer la tecnologfa
económ¡camente útil.
La frontera tecnológ¡ca

a menudo neces¡ta ser

adaptrada

a los

requ¡sitos

a

las

y de inversionistas en lugares y contextos

demandas únicas de usuarios
particulares. Estias 'coinvenciones' localizadas son, en últimas, los motores del
desarrollo económico a nivel local.

Más allá de las revoluciones tecnológ¡cas, hay un amplio margen para la
innovación en el nivel local y regional, incluso para países en donde raramente
ocuren las revoluciones tecnológicas'".

)

A nivel latino americano et país que se presentia como el más competitivo
es Chile gracias a sus inversiones en investigación y desarrollo que 9e relleia en la
alta implementación tecnológ¡ca en sus indusfias otras instancias
institucionales; en la Tabla 1 s€ presenta la evolución del índice de competitividad
en América latina.
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otros aspectos que enmarcan el contodo Latinoamericano son:

.

t

Energla

En América Laüna ex¡sbn abundantes 'reservas" de efic¡encia energéüca y su
exploiación apenas ha @menzado. Si bien algunos países, sobre todo México y el
Brasil, ya se benefician del s¡gnif¡caüvo ahono resultante de log programas de
eficiencia energética que comenzaron a apl¡carse en las décadas de 1980 y 1990,
la mayorfa de sus vecinos aún tienen que dedicar ingentes esfuezos a la
energía. Las oportunidades abundan puesto que la
conservación cle
productividad energéüca de América Lat¡na en general es baja. La reg¡ón aún
depende en gran med¡da de las bombillas de luz incandes@ntes, aunque
consumen un 70% más de energía que alternaüvas más recientes como las
bombillas lluorescentes compaclas o los diodos emisores de luz. Las fábricas y los
sistemas de abastecimiento de agua de la región emplean millones de antiguos
motores y bombas eléctricos que malgastan enerltía; en muchos países la
infraestructura de transporte, que consume más clel 30% de la energía de la
región, es ineficiente, y en los ed¡licios ocmerciales y res¡denciales abundan los

la

I
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de aire

acondicionado.
calentadores de agua anticuados.le

o
I

¡

refrigeradores, máquinas lavadoras y

Pobnézá
Entre 2000 y 2A07

b

pobreza total disminuyó en 17 paises de América Latina,
destacándose tres en los cuales la población con ¡ngresos ¡nsulfcientes para
saüsfacer sus neces¡dades básicas se redujo, en vafores absolutos, enfe un
24,7o/oy un 10% (el Ecuador, México y el Peni). La incidencia de la poblac¡ón con
ingresos insuficientes para adquirir una c€nasta alimentaria básica cayó en 15 cle
17 países, entre los cuales las mayores bajas correspondieron al Ecuador, la
República Bolivar¡ana de Venezuela, Honduras y Nicaragua. Por su parte, en los
Estadgs Unidos h pobreza aumentó levemente, del 11,3% en 2000 al 12,5o/o en
2007.'"

Al analizar la evolución de la pobreza en térm¡nos absolutos entre 2000 y 2007,
se observa que la cantidad de personas bajo hs líneas de pobreza e indbencia en
América Laüna se redujo considerablemente. En todo caso, la CEPAL eslimó en
2008 gue hasta 2007, 68 m¡llones de personas aún no tenían ingresos suf¡c¡entes
para set¡sfacer sus n€ces¡dades alimentar¡as y 184 millones de personas estaban
bai¡ el umbral de pobreza.'
En la Declaiación de la Cuarta Cumbre de las Américas (Mar del Ptata, 2005),
los gobiemos se comprorneüeron a inGnsificar sus esfuezos para cumplir con la
primera meta de los Objetivos de Desarollo del Milenio, que plantea la reducción,
para 2015, en un 50%, de la proporción de personas que viven en pobreza
extrema.

"

En Bras¡|, Chile, Cosüa Rica, el Ecuador, México, N¡caragua y la República
Bolivariana de Venezuela han avanzado en el cumpl¡miento de la metia más allá
de lo previsto. En cambio, en Argentina, Bolivia, Colombia, El Salvador,
D

Guatemala, Honduras y el Uruguay han evidenciado un ritmo de avance menor al
egoerado.23

1e

CEP¡L. Ouinta cumbrB de las am6rica3.1994-2009. Indbadores s€lecc¡onados dbpon¡ble €n

http:/www.eclac.orgr'publicaciones/xml/5f357552000-15&lndi:adoresseleccionados-WEB.pdf
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Empleo

En efecto, entre 2000 y 2008, el desempleo ab¡erto de ¡os países de América
Latina y el Caribe disminuyó del 10,4% al7,5o/o (promed¡os simples).
En América Lat¡na la ocupación en el seclor inbrmal permaneció en alrededor del
50% en los tres años analizados. A su vez, en 1994, 2000 y 2007 las mujeres
mostraron un maJ,or porcentaje de ocupación en sec,tores de baja produc{ividad
que los hombres."

La elevada incidencia de la ocupación inúcrmal s€ expresa en un escaso
acceso a la protección social contributiva. En América Laüna, hasta 2006,
sofamente un 37 ,3oA de los ocupados estiaba afilíado a la seguridacl socíal. Los
menores porcentajes de coberh¡ra se observaban en los -más pobres, los
residentes rurales y los ocupados urbanos en el s€ctor inbrmal.'"

r
a

Sostenibilldad del med¡o amb¡entc, rccu|ro6 neturales y energla

En América Laüna destraca la pérdida cada vez más rápida de biodivenidad y
de bosques, así como la sobreexplotación de los recursos nalurales por encima de
su capacidad de reposicón, lo que provoca la degradación de suelos y el
agotamiento de pesquerías.

Asimismo, tanto el pK,ceso de urbanización acelerada y desart¡culada como la
persistencia de patrones ingostenibles de producción y consurlr, agravan
problemas como la creciente genención de basura o el aumento de la
contaminación del aire respirable en ciudades e incrementan la necesidad de
servicios básicos en asentamientos precarioss

¡

Para el continente en su conjunto, el panorama de-scrito además s€ ha visto
agudizaclo por los crecienbs ¡mpactos del cambio cl¡mático y el aumento de la
intensidad y frecuencia de huracanes, inundaciones y deslizamientos, lo que exige
aplicar políticas de adaptación para los tenitorios y poblaciones más afectadas. A
lo anterior también contribuyen los patrones productivos de los sectores mínero,
industrial y energético, que contiaminan aguas superficiales y afecian a los
ecosistemas del borde crstero, incrementiando los pas¡vos ambientiales en la

regiín.2l
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La región se caracteriza por su altia diversidad biológica, ya que alberga una
gran variedad de formas de vida del planeta. América Latina conüene varias de las
zonas megadiversas en térm¡nos ecos¡stémicos. En este sent¡do, los esfuerzos
tendientes a mantener áreas de protección de la biodiversidad, tanto terrestre

t

como marina, t¡enen por objeto conservar y gestionar en brma sostenible estia
importante riqueza biológica. Se observa que, entre 1996 y 2007, la mayor parte
de los países de la región aumentaron su superficie tenestre protegídaS, de
6.062.421 km2 en 1994 a 8.061 .548 km2 en 2007.'o

Sin embargo, persisten altas diferencias en lo que cada pals considera
áreas protegidas; más aún, dentro de los tenitorios de áreas protegidas se
observa gran heterogeneidad en cuanb a la eficacia de las prácticas de manejo
aplicadas en cada pafs en la protección de los ecos¡stemas.

I

En cuanto a la capa de ozono, América del Sur es la subregión que recibe
mayor impacto debido al aumento de la radiación UV, como consecuencia del
deterioro de la capa de ozono en la estratosfera. La radiación UV que está
llegando a la superficie tenestre puede afecbr la salud humana y los ecosistemas.
Además, algunas de las sustancias que agotian la capa de ozono a su vez
constituyen potentes gases de efecto invernadero que también contribuyen al
cambio climático.'"

Revisión de algunos autores que han contribu¡do en el tema de la innovacién

t

El marco teórico incluye la revisión de los trabajos de Andrew H. Van de
Ven - El Viaje a la Innovación: El desa¡rollo de una cultura organizacilnal para
innovar, al trabajo de Raymond Prada denominado Creatividad e innovación
empresarial, Luigi Valdes, Innovación: el arte de inventiar el futuro, de Frank Ponti
y Xav¡er Ferás, Pasión por innovar, Alan Robinson y Sam Stern, Creatividad
empresarial: un nuevo concepto de mejoramiento e innovación corporativos y
Edward de Bono Seis Sombreros para Pensar.

El viaje a la innovac¡ón: el desaffollo de una cultura organ¡zac¡onal para
innovar - Andrew h. Van de ven.
Este libro, es una slntesis de observac¡ones y la culm¡nación de une trilogfa
textos
suministrados por el Programa de lnvesügaciones sobre lnnovación, de
de
Minnesota (MIRP). Para el desarrollo de este compendio los autores necesitaron
17 años en los cuales preguntaron ¿cómo y por qué, a lo largo del tiempo, se
desanollan las innovaciones desde el concepto a la aplicación?; presentando una
za
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secuencia de eventos en la que nuevas ideas son desarrolladas y aplicaclas por
personas, que establecen relaciones con otras parteg y ealtzan los ajustes
necesarios para obtener los resultiados deseados dentro de un contexto
institucional y organizacional.w
|f

Este viaje a la innovación es un c¡clo no lineal de actividades convergentes

y d¡vergentes que pueden repeürse en el tiempo y en diftrentes niveles de la
organización cuando se cuenta con los recursos sufic¡entes para repeür el ciclo.
Estos comportamientos conforman los ciclos del viaje de la innovación.
El primer comportamiento reúne aspeclos @mo:3t

I

Proceso

de ramificación y expansión para la exploración de

nuevas
direcc¡ones.' Pauta aleatoria o caóticá.
Creación de ideas y estrategias: Inspiraciones, negociacón.
Aprendizaje por descubrimiento: Búsqueda explorator¡a.
Liderazgo pluralista: Estimulo y equilibrio de los conceptos diferentes.
Constucción de relaciones y redes permeables
Creación de infraestructura para benefcios colectivos: Avanzar en grupos.

El comportamiento @nvergente incluye aspectos @mo:

Factores de integración y angostamiento para explorar una d¡rección determinad:
Pauta periódice y lineal.
Aplicación de ¡deas y estrateg¡as: Actualización de ideas
Aprendizaje por prueba: Promoción de la unidad y del consenso en torno a las
metas.

o
f,

Liclerazgo unitiario

Ejecución de relaciones en redes estables
Operación dentro de ¡nfraeshuctura para obtener ventiajas competit¡vas,

En estos ciclos existen factores favorables. los cuales son las ¡nversiones
la reestructuración de unidades y los factores limitantes son las
y
reglas mandatos externos y la concentración y autoorganización ¡ntema.

de recursos

y

El viaje a la Innovación también presentia el 'mapa de carreteras" o cartografía
que caracteriza este viaje, los cuales no son una regla de oro ya que la innovación
puede llevarse por caminos disüntos. Denfo de estia carlografla se descr¡ben los

s

t

Andrew H.Van de Ven, Douglas E. Polley, Raghu Garud, Sankarán Ventakaram, El Viaje á
la Innovación, 1999, p. 229.
lbid.. o. 234.
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tres periodos: Periodo de In¡ciación, periodo de desanollo

y el periodo de

aplicación.

I

c
o

I

-

a

Periodo de Iniciaciónu:

Las innovac¡ones no se realizan momentáneamente sino que se necesita
un periodo prolongado de gestación.
Los esfueaos hac¡a la innovación son desencadenados por choques en
fuentes externas o intemas de la organización.
Los planes se desanollan y se someten a consideración de los
proveedores de capitales de riesgo o de los altos ejecuüvos para obtener
los recursos necesarios para la innovación.
Periodo de Desanollo:

Al comenzar las actividades de desarrollo se degencadenan otras

¡deas

tomando rutas de des€nollo divergentes.
Se presentan retrasos y errores ya que los planes se desvían de su curso
original, pero es importante que al presentarse problemas sean resueltos
rápidamente para que no se conviertan en ciclos viciosos.
Para solucionar los problemas se presentan dibrencias entre los
controladores de recursos y los gerentes de innovaciones y, con el tiempo,
a luchas de poder entre actores intemos y externos,
El personal de la innovación participa en brmas cambiantes de horario y de
compañeros ente otros, por lo cual se genera introveGión al final del
camino de la innovación.
Los inversionistas y altos ejecuüvos participan durante todo el proceso
generando equilibrio.
Las unidades de innovación firmaban contratos con otras organ¡zac¡ones
para obtener recursos y desarrollar las innovaciones.
Los emprendedores brindan apoyo al desanollo y la aplicación de sus
¡nnovac¡ones.

Periodo de Aplicación / Terminación:

No es necesario esperar a que las innovaciones cesen para que se dé
inicio al trabajo de adopción y aplicación de las mismas.
Las innovac¡ones terminan cuando se aplican o cuando se agotan los
recurgos.

lbid., p. 230.
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Los papeles del liderazgo en las innovaciones son33:

-

l'

Líder Institucional: Define estructura, dirime diferencias.
Patrocinador: Procura, defiende, representa.
Emprendedor: Administra la un¡dad o alianza innovadora,
Critico: Cuestiona inversiones, metas y avances.
Mentor: Dirige, asesora, aconseja.

El libro también in@rpora los divereos elementos de una infraestructura
industrial para la innovación tecnológica. Estos sons:

-

I

Funciones con reg¡stro de propiedad: Funciones de desarrollo tecnológÍco:
Investigación
desanollo, pruebas, manuhctura, comerc¡alización,
acüvidades de red de innovac¡ón.
Dotaciones de Recursos: Investigacón C¡entffica / tecnológica, acuerdos de
financiam¡ento
aseguram¡ento, a@rvo de competencias humanas
(capacitación y acreditación).
Aspestos institucionales: Legitimación ( generación de confianza), gobierno
( normas, reglas, regulaciones, feyes)
proveedor
d¡stribuidor,
Funciones de merc€do: Canales vendedor
y
información educación al consumidor, creación de mercado y demanda
del consumidor.

y

y

-

-

\Mlliam Goyne, vicepresidente de Tecnología de 3M, dice que la ¡nnovac¡ón
es necesaria para el crecÉr y supervivencia de las organizac¡ones, Coyne
presentó los seis pr¡ncip¡os qug_ para él constituyen la base de la tradición
innovadora de 3M los cuales son"':

-

t

-

33

3,|
35

a

Visión: Declarar la import¡ancia de la innovación; Hacer que forme parte de
la auto ¡magen de la compañía.
Previsión: Discemir hacia donde se dirigen las tecnologías y los mercados.
Ampliar /as mefas: TrazaEe metas que representen un reto para la
organ¡zaciÓn a fin de qu€ pueda realizar mejoras cuánticas.
é1, delegar
confiar
Facultación; Contratar buen personal
responsabilidades. Tolerar la iniciativa y los enores que se cometan a
causa de dicha iniciativa.
Comunicaciones.' lntercambios abiertos y extensos con base en reglas
básicas, en los bros que se d¡sponga para compartir ideas y en los que
la formación de redes comunicativas represente la primera misión de cada
persona.

y

lbid., p. 130.
tbid., p. 204.
lbid., p.251
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Recorrpens a
reconoc¡mrenú¡: Promover el re@nocim¡ento
individual, y no tanb a la retribución monetaria.

al

merito

Con lo anterior, se puede ver como la compañía 3M es un claro ejemplo de que
cualqu¡er organización puede usar la innovación para obtgner mejores resultados
y p€rmanecer en un mercado que cada día es más exigente y compeüüvo.

5.1.2 Creatlyidad e Innovación Empreurlal, Raymond Pradas
Prada hace referencia a la imporEncia de tener un mar@ metodológico
cuando inicia una acüvidad; sin embargo esto no debe implicar una camisa de
fuerza paÍa el desarrollo del proceso $eativo el cual ¡mplica ñex¡bil¡dad y evolución
constiante.

a

La innovación como motor del proceso creativo, proporciona las
organizaciones la capacidad de de generar riqueza dándole a los ¡ntegrantes de
las mismas las capacidades para producirla.
a

La innovación no tiene que ser exclusivamente técnica ni siquiera tiene que
ser una 'cosa". Pocas innovacioneg técnicas pueden competir con innovaciones
soc¡ales como los periódicos o los seguros. En cuanto se introduce una innovación
cambia la,economía, de ser dirigida por el proveedor a ser dirigida por el
comprador3T.

Prada presenta una técn¡ca sinecmática que involucra matrices que
dinamizan el proceso creativo ordenando las ideas, consigu¡endo gue todas las
instanc¡as de la organización desplieguen la proactividad de sus miembros
propiciando el trabajo en equipo y el liderazgo situacional. Cacla individuo de las
organizaciones está sujeto a crecimiento el cual se ve cada vez más fio¡talec¡do
cuando se posee una visión compartida y permite una mayor moüvación y

I

compromiso de todos los individuos.

Para Raymond Prada, el alcance del planteamiento de la gesüón de la
creatividad en las organizaciones es considerada bajo la siguiente concepción de
creat¡vidad: 'Concepción prác{ica que se centa en el ser humano como célula
esenc¡al de la organización, con derecho a una libertad de pensamiento".

s

Prada Raymond, Creatividad € innovac¡ón empresarial €n: Estudios de c€so Centro d€
hidfoterapia Paipa, Interman Innovation Progfam, univeFidad Jorge Tadeo lozano, 2003
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Una libertad conceb¡da en el conocimienb propio del ser humano, ya que
en la medida en el que el ser humano se @noce mejor a sí mismos, en el que se
reconoce como sujeb a camb¡o, se logra cierta ganancia de conc¡encia.
Estos rasgos, unidos a las destrezas para mejorar el conocimiento de sí mismo, en
una perspecüva de jugar a ganar-ganar, se constifuyen en las principales
habilidades para ganar el juego de la innovación, que pueden aplicarse tanto a
nivel personal como organizacional'o..
La técnica sinecmática genera su nombre de fes raíces griegas que definen
sus características esenciales de conectividad, pausa y npvimiento. En la Tabla 2
se presenta la explicación detallada de sus raíces.

Tabla

2.

Proceso Etlmokóglco de Ia Sinecmática

Traer @sas

t

srN

Con.

Fuera.

EC

en
conjunto, sonectiar CONECTIVIDAD
entre sí.

Expl¡cito, salir y
entrar. Interrumpir PAUSA

y volver para
incubar. lluminar.
No aferrarse a las

CINEMA,
CINETICA

a

Mov¡miento.
Que mueve.

primeras

Cont¡nuar o
el Drocesg.

ideas. MOVIMIENTO
repetir

A conünuación se describen más ampliamente cada uno de estos elementos, y
su rol en el trabajo de la üeatividad.

-

Conectividad: Combinaciones a psrtir de la percepción de las partes a
pesar de su aparente disimilitud, que una vez ¡ntegradas dan como
resultiado nuevos productos o soluciones.

-

Mov¡mientos: Todo resultado creativo no es esÉtico, al conrario su
dinamismo lo hace trascendente en el üempo. Por tanto el movimiento
sugiere que debemos abrir la bÚsqueda de nuevas ideas'

tbid
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a

Pausa: La pausa la asemeja el autor como el stop temporal cle la vida
coüdiana, el detenerse o disminuir un poco las prisas de la vída y el buscar
de espacios para egt¡ar consigo mismoo'.

A partir de la Sinecmáüca se concluye que el estímulo del pensamiento
analltico e intu¡t¡vo, favorece el pensamiento lógico de nuevas ideas.
La Sinecmática, está conformada en seis (6) fases, que facilitan el proceso
creativo de la puesta en práctica, definidas específicamente así:

o

arriba, ver las cosas en toda su perfección. Hay que atreverse a imaginar lo
inexistente, parE¡ llegar a estados ideales. Aquello que el ser humano puede
aspirar, aquello que puede imaginar, lo puede lograr. En flanto al
problema, este facilitia un acercamiento a resolver o al menos, a tomat
algún üpo de acción.

o

t

ldentifhación del objetivo - probhma: A la luz de la motivación que es la
que impulsa al logro creaüvo; en esta fase el objetivo es establecer una
visión de lo que se persigue. En otras palabras, es observar todas las
posibles soluciones, presentando opciones, por más simples que puedan
aparecer. El éxito de ésta está en alcanzar una solución que sea
verdaderamente d¡ferente. Tener claro el propósito del trabajo 'creativo"
que se va a emprender. El estado ideal e$ mirar s¡empre adelante o hacia

o

Las 'acciones' que se toman para resolver un problema pueden conduc¡r
entonces a situaciones de cambio y a encontrar otro sistema de
oportunidades de solución y ejecución.

o

Motivación: Esta f,ase de la 'moüvación' se alimenta de recompensas,
entendida esta última, como el bienestar que proporciona el resultado del
proceso creat¡vo.

o

o las
que
para
esto, el examinar la moüvacón es hacer
se obtendrán,
soluciones
una "pausa" para revisar las barreras a la creatividad.

o

Prepanción: El objeüvo de estia fase es reunir la mayor canüdad pos¡ble de
información acerca de lo gue se desea realizer, y posteriormente elaborar
un análisis cruzado de ¡deas que prevengan tianto de adenbo como de
afuera de la organizac¡ón.

Por esto es de gran importancia visualizar la nueva sifuac¡ón

rbid
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o

Tamb¡én es recomendable revisar las baneras a la creat¡vidad que pueden
afectar en su percepción y en la evaluación al 'tema" específico que se
está fabajando.

c.t lncubac6n .' Esta fase consiste en registrar todas las nuevas ideas a
medida que van llegando al pensamiento creativo, para ello hay que vencer
los siguientes retos:

t

o
o

c
o
t

lmaginación.- Es soñar despierto y proyectarnos hecia el futuro un¡do a
nuesfo conocimiento. Con la imaginac¡ón podemos romper con la lógica.
Dando rienda sueltia a nuestra imaginación generamos muchas ideas y
algunas de ellas serán las mejores.
Libertad.- Vencer el reto de la l¡bertad es presentar nuestras ideas a la luz
sin ¡nconvenientes ni limit¡aciones, por más "disparatadas' o insigníficantes
que sean, apl¡car lo que se llama Ia "tormenta de ideas" o "bra¡nstomin9".
Relajar supuestos, paradigmas e ideas dominantes.- Es dejar como una
idea más, aquellos que aparentemente son imposibles de cambiar, es decir
todo es cambio.
Cambiar el contexto.- Es buscar el mismo problema o la misma solución en
otras real¡dades, todos tos principios se aplican a todas las realidades y en
todas las dimens¡ones.

Este es un proceso espontáneo y natural que toma algún üempo. Esto signiñca
hacer una "pausa", que es crear un espacio, para luego volver a retomar el "tema"
objetivo del proyecto creativo e innovador que se está desanollando.

A mayor número de ideas, se podrá hacer más combinaciones cruzadas.

o
I

Verificación: Las ideas deben preseleccionarse para ser probadas. Una
verificación a conciencia, suele aportar claridad sobre las opciones gue hay
que abandonar para así poder asumir otro üpo de altemativas.

Es conveniente realizar diversas pruebas aplicables esp€cialmente al desaÍrollo
de un resultado creativo.

o

Toma de decis,bres; Estja última fase supone un anális¡s previo de los
recursos con que se Q¡enta para poner en marcha el pfoyecto cfeat¡vo e
innovador.

Se exfactan c¡nco herramientas básicas para el refuerzo de hab¡l¡dades en la
innovación, que asf mismo complementan el aprendizaje de la creativ¡dad dentro
de una perspectiva de logro y reconoc¡miento reciproco.

¡
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Primera habilidad: construir Ia v,són Construir una visión, es jugar a soñar.
Una visión es un sueflo. Los sueños dibujan la percepc¡ón sobre una
realidad ubicada en tiempo presente.
Segunda habilidad: l¡berar la mot¡vación "La v¡da como una fuente tiene sus
rápidos". La fase expresa paradójicamente la cantidad de presión y esfés
que se genera innecesariamente en la vida del ser humano. Por üanto hacer
un "alto 'es dar un espacio de silencio para que germinen las ideas. El
crear espacios para escuchar las propias respuestas creativas reporta más
eficiencia y eficacia a la innovación.

c:

Tercera habitidad: jugar limpio El verdadero nombre del juego det EXITO,
es fac¡litar que los demás perciban el juego limpio. Tomar la inic¡ativa de
este üpo de juego es estar orientiado en princ¡pios y valores morales, por
tanto el objetivo es invitar a la contraparte a hacer lo mismo. Jugar limpio es
evitar los sobomos, la mala intención, los golpes bajos, y cualquier otro üpo
de influencia desleal.

c¡

Cuafta habil¡dad: r*onocerse pan reconocer a ,os demás. La perspectiva
del hombre @mo ser consciente y como ser social, el reconocim¡ento es la
razón que subyace en todas las demás neces¡dades como personas.
de
Entonces el reconocimiento nos crea una sensación de valía
pertenencia. Es tan fuerte, que hacemos muchas cosas para que los demás
nos reconozcan-

y

o

Quinta habilidad: partic¡pac¡ón La esencia de partic¡par es compart¡r,
reconocerse enhe sí. Sí se quiere agregar valor a la
compartir

es

participación lo recomendable es partic¡par con 'cal¡dad", con entusiasmo y
comprom¡so, que equivale a darse a sí mismo; en el cual el liderazgo,
apütud para el trabajo en equipo se desenvuelven
motivación
espontáneamente eñ un ambiente que fomente las relaciones auténticas,
son estas las que en las organizaciones generan el cl¡ma aprop¡ado para
la creatividad en el que el recurso humano esté motivado a dar lo ñEjor de
sí mismo.

y

a

La creativiclad genera como resultado el desarollo del potencial creativo y su
práctica, proporciona a la persona una visión má9 amplia de su relación con su
entorno social, famitiar y empresarial, ya que como ejercicio pleno de la l¡bertad'
tiene que ver con las personas que se relacionan intensamente con la v¡da y que
poseen un adecuado balance emoc¡onal, intelectual y social'

I
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I

Las organizaciones vistas como grupos de personas, están expuestas a
muchos paradigmas @n ciclos de vida internos y erfemos ampliamente variables.
La innovación üenen dos enemigos asiduos que son la libertad extrema a nivel
las flexibilidades muy altas que propician las acciones
desordenadas y sin foco preciso en la innovación empresarial.

organizacional

I

y

La Lexagerada presión, indignación o por bajos estados emocionales son
baneras a la creatividad que representan obstáculos al bíenestar personal de los
integrantes de la organización y pueden intervenir en el éxito creaüvo de la misma.
Para mejorar el grado de saüsfacción en el trabajo y la productividad, se deben
ejercitar técnicas de generación de ideas, empatía y trabajo creaüvo en equipo".
Salvo a algunas baneras físicas, no existen obstáculos a la creaüvidad que no
puedan superarse, la creaüvidad es una experiencia de la l¡bertad, los sueños, las
esperanzas y la capacidad de amar y servir a otros, son inspiraciones que brillan
como luces pemanentes que vislumbran una v¡da plena y feliz.

ü

5.f

.3

Innovación: el srte de Inventar el futuro, Lulgl Valdes{.

Según el autor la innovación la define como:

o
r:¡

o
o
o

a

La capacidad de estructurar una idea y faducirla en un produc{o o servicio
que tenga impacto en el mercado
Es el arte de crear algo nuevo, novedoso y orb¡nal.
Proceso sistemáüco para mejorar un producto, servicio o el modelo de
negocios de una empreü para que sea percibida favorablemente por el
cl¡ente
Es encontrar relac¡ones que nadie habfa descubierto y crear nuevas
conexioneg.
lnnovar significa cambiar. Cambiar significa reinventarse todos los días.

y

cot¡diano dentro de la
producto
aisladas
o reelizadas'a pesar
No
debe
de
actividades
organización.
ser

La innovación debe ser un proceso normal

cie.

..

".

S¡ b¡en es cierto que se pueden presentar innovaciones importantes de manera

a¡slada generadas por héroes solitarios dentro de

la empresa la

verdadera

innovación es un Droceso sistemático.

t

VALDES Luigi, Innovacktn €l art€ de inventd el tuturo. Ed Norma 2004.
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Valdes propone corno fuentes de innovación las sigu¡entes:

o
o
o

lnnovación orientada por las necesidades percibidas de los clientes.
Innovación orientiada por las necesidades no percibidas de los cliente
Innovación orientada por las necesidades futuras de los cliente

a
Los niveles de innovación clasificados por Luigi Valdes son:

c
o
o
o

Innovaciones graduales o evoluüvas: son las que producen un camb¡o
mínimo en el producto básico, pero que es percibido y valorado por el
mercado.

Innovaciones de rompimiento: se presentan cuando hay un avanse
tecnológico importante o se crea un nuevo concepto que modifica
clrásticamente el mapa de competenc¡a y se dividen en dos grandes grupos
según su naturaleza: las de rompimiento tecnológico y las conceptuales.
Arquitectura de nuevos modelos de negocio: se refiere a la forma como una
empresa diseña su arquitectura de negoc¡o para poder clmpeür en el

m€rcado
Algunos comentarios que hace Luigi Valdes relacionados con la ¡nnovación
90n:

Una innovación crea una ventaja importante pero momentánea. Una cultura de
innovación crea una ventaja sostenible.
Et éxito de una innovación es por naturaleza effmero. Si no cambias, mueres.
La evolución determina quién sobrevive y quién se queda fuera, tanto en la selva
como en los negocios, la moneda siempre estará en el aire.

t

Una innovación deja de serlo cuando es igualada por la competencia y
esperada por el cliente y se convierte en una carac{erísüca esperada y no
cuestionada
lnnovar signillca iniciar un procego de cambio. Precisamente es en ege punto
donde la innovación encuentra su mayor obsÉculo: en la oposiciÓn natural del ser
humano para modif¡car sus hábitog, sus comportamientos y su mar@ mential de
referencia.

En el libro se hace una descripción de diferenles casos de éxito de varias
empresas innovadoras como: Cemex, Za'a, 3M, Starbucks, Mvendi, Amazon,
Disney, Swatch, Dell, Nokia, Phonecheb, Nespresso, The Body Shop; estos casos
ilustran la importiancia de la innovación en el desargllo de los negocios y las
organizaciones.

a
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Pasión porlnnovar, Frank Ponti y XavierFerrásai

En este libro la innovación se propone cpmo un estilo de vida, como una
ilusión compartida, como una pasión.
Pasión por innovar se centr¿¡ en la idea de que innovar depende sobre todo
del espíritu imaginat¡vo y la actitud creativa y constante de personas y equ¡pos. En
definiüva, de diversos valores intangibles difliciles de codificar y sistematizar. Aún
asf, hay que apostar por una empresa capaz de establecer un prc,ceso consc¡ente
de innovación.
¿Cómo se aprende a ser creativo? O, mejor aún, ¿de qué manera se
recupera la creatividad? ¿Se puede ser creativo en equipo? ¿Se pueden introducir
innovac¡ones en la empresa de forma sistemática? ¿Se puede ir por delante de los
mercados?

Estos autores dan respuesta a todos estos interrogantes, pemiüendo
conocer el perfil de ompetencias de las penonas creaüvas, desarollar

a

estrabgias de creatividad (el modelo Think), aprender a trabajar crealivamente en
equipo, analizar cómo funcionan las empresas innovadoras y comprender las
principales macrotendencias que van a conf¡gurar el futuro.
Ponti y Fenás proponen siete (7) estrateg¡as ptácticas sobre pensamiento,
actitudes y emociones creativas; a conünuación se presenta una breve desoipción
de cada una de ellas:

o

Primera estrateg¡a Th¡nk ZEN (Pensar ráp¡do-Pensar lento)

Para ser creativo se puede pensar en un punto medio entre la calma y la
presión del tiempo, esto sign¡fics hacer las mismas cosas en menos tiempo, la
velocidad adecuada para las circunstancias de cada persona debe ser desqJbierüa
por ella misma.

I

o

Segunda estrategia Think Po (Pensar provocativamente)

Una provocación supone siempre una alteración del sentido cle algo.

planteamiento de una provocación crea desconcierto porque recluce una
realidad que se conoce al absurdo y de esta manera se ponen en evidencia
obviedades y a partir de ellas se despierta la capacided de buscar ideas
disruptivas; se in¡cia por la asunción, es decir la brmulación de las provocaciones.

El

t

PONTI Frank y FERRAS Xav¡€r, Pasión por innovar,Edic¡on€s Granicá S.A. 2006.
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Tercera estrategia Th¡nk Open (Abrir la mente, observar otras real¡dades)

Los genios creativos no alcanzan sus logros sin esbr en permanente contacto
con otras personas teorías y modelos.
La creaüvidad para ser autent¡ca y poder generar innovación de valoÍ, debe ser
abierta, es decir debe tener en cuenta lo que está pasando en otros ámbitos y
aprender de ellos, de tal manera que se pueda hacer transferencia de una realidad
a otra, no permitiendo el encasillam¡ento en perspectivas l¡mitadas, esto favorece
el pensamiento analógico.

o

Cuarta estrategia Think Flow

Fluir es divert¡rse, apasionaBe, vibrar con lo que estamos haciendo, más allá
de s¡ las ideas son mejores o peores, corT€c{as o inconectas.
Sin flu¡dez hay bloqueo y el bloqueo es la negación de la creat¡vidad
Una de las metodologías para hacer crecer h c¡eaüvidad es SCAMPER
Susüt¡ir, combinaf adaptar, modificar, proponer para otros usos, eliminar,
reordenar.

,

a

Para cultivar la fluidez creaüva en necesario praclicar gimnasia creativa.

Aceptar opiniones distintas a las propias.

Aprender a empalizar con una cleterminada realidad: si está buscando ¡deas
para mejorar algo, pregúntese cómo vería la vida si fuera ese algo.
Haga preguntas sobre las cosas. Cuestione cualqu¡er realidad por evidente que
oafezca.

.tf

o

Quinta estrategia Think and Draw (Pensar y dibujar)

A partir de los dibujos se puede elabora un mapa mental trazando d¡stintos
principios ordenadores que conducen a esquemat¡zar las principales ideas,
esto permite hablar un lenguaje común y fac¡lita la fertilización de las mismas.

o

Sexta estratégia Th¡nk Happy (incorporar elementos de motivaciÓn)

Conozca bien sus puntos fuerles y fortalezas.
Tenga en cuenta el principio budista de hago lo que me gustia.

t
IBM
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Crearnos en sus sueños, en sus ideas utópicas, en sus locuras y en lo que
s¡empre ha deseado
Hable siempre un lenguaje posiüvo y constructivo. La crítica por la crítica
destruye la creatividacl y la innovación.

I

Despierte su senüdo creativo a través de las palabras y los pensam¡entos,
pero también a travéB de las imágenes y, en especial, de hs emociones.

Procure, arrinconar las emoc¡ones deStructivas: odio, celos, ira... La
creatividad está vinculada en muchas ocasioneg a la cooperación.
Tenga creencias constructivas sobre su prop¡a creatividad: es imprescindible ser
optimistra respecto a los procedimientos creaüvos y visualizar resultados en clave
Posit¡va.

o

Septima estratég¡a Think Team (Pensar entre todos)

La

creat¡vidad

y

cooperación son grandes amigas, muchos

de

los

descubrimientos y aportes creativos son resultiado de trabajo en equipo.

a

Trabajar en equipo es aceptarse, enbnderse y compartir ideas y hacerlas ffecer.

5,1.5 creat¡y¡dad empresarial: un nueyo concepto de mejoramiento e
innovación corporat¡vos Alan Robinson y Sam Stern*,
El Poder de lo Inesperado: La mayorfa de los actoe creativo$ t¡al como
ocuren ahora en las compañfas, no son plan€ados y povienen de donde menos
cabria esperarse. Es imposible preclec¡r, que serán quién estará implicado en
ellos y $ándo y cómo sucederán.

I

Esta es la verdadera naturaleza de la creatividad corporativa, y es aquí
donde realmente se encuentra et potenc¡al creaüvo de una compañía. Para la
creatividad corporativa, el verdadero poder esÉ en lo inesperado.

Una compañÍa es creativa cuando sus empleados hacen algo nuevo y
potencialmente úül sin que se les haya mostrado o enseñ8do direc'tamente.
Los resultados tang¡bles de la creaüv¡dad corporaüva.
Mejoramiento: Cambios a lo que ya €stá hecho

12

t

RoBINSON, Alan

y

STERN Sam, Cr€aüvldad emPrEsafiAl: un n¡l{NO Concepto de
PGnti€ Hell. 2.q)0.

meFrámiento e innovacktn corporaüvos. Ed.
Caso
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Innovaciones: Actividades completamente nuevas para la compañfa

La mayorfa de los actos creativos son mejoras, no son planeados y se
originan en donde menos se esperan y no están contemplados dentro de un plan
de administración.

,

Los seis elementos esenciales de la creatividad corporativa: el libro se aentra
en los seis elementos esenciales de la creat¡vidad corDorat¡va.
Alineación: Asegurar que los intereses y acciones de todos los empleados
se dirijan hacia los objetivos clave de una compañía, de n¡odo que cualquier
responda en forma posiüva
una idea
empleado reconozca
potencialmenE útil. Una compañía debe estar fuertemente alineada para
ser consistentemente creativa. La alienación fuerte requiere claridad sobre
cuáles son los objetivos cfave de la organización, compromiso hacia las
iniciativas que los promovieron y responsabilidad por las acc¡ones que los
afectan.

y

a

Acüvidad Autoiniciada: Los seres humanos üenen un ¡mpulso natural por
explorar y crear, es esto lo que lo lleva a querer ¡niciar una a€f¡vidad
creativa por su cuentia. La rnayoría de los actos creaüvos de las compañías
son autoin¡c¡ados. Para promover la acüvidad autoinichda la compañía
debe elaborar un programa efectivo para responder a las ideas de los
empleados con cinco característirxs:

a

Llegar a todos
Ser fácil de usar
Dar una firme conünuidad a las ideas
Docurnentar las ideas
Basarse en la moüvación ínt¡ínseca

I

Acüvidad extraofic¡al: Ocune en ausencia de apoyo oficial directo, y con la
intención de hacer algo nuevo y úü1. Cuando una ¡dea es nueva para la
compañía a menudo hay resistencia y oposición.
Serendipity (afortunada casualided): combina un accidente afortunado con
la sagacidad.

o

de estfmulos Un estimulo puede llevar a alguien en

una
persona
vísión
intema
fesca
la
una
nueva
o
dar
a
dirección completiamente
de lo que ya se ha lanzado a hacer. La mayoría de los estfmulos que lleva a
la creatividad corporativa surgen en conexión con el habajo mismo.

Diversidad

Caso IBM
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Comunicación al interior de la compañía: Toda organización lleva a cabo
actividades planeadas y debe estiablecer las vfas de comunicación
necesarias para apoyarlas.

El potenc¡al creaüvo de una compañía se ¡ncrementia ráp¡damente con su
tamaño. Cuanto más grande es la compañía, es más probable que los
componentes de un acto creativo ya estén presentes, pero es menos
probable que se reúnan sin cierta ayuda.
Principio de no prejuicios de la creatÍvidad corporativa: la creaüvidad de una
compañfa está limitada en el mismo grado en el que actúe con base en prejuicios
sobre quienes serán creaüvos, qué harán, y cuánclo y cómo lo harán.

El hecho de que la ventaja real para la creaüv¡dad corporativa no estriba en
las estrategias basadas en identificar a las personas creativas, si no en promover
la creatividad de todos los empleados. EsE es el fin de los seis elementos de la
creativídad coroorativa.

a

Es necesario desechar los prejuic¡os sobre creaüvidad corporaüva.

Cada empleado t¡ene algo que solo él o elh saben sobre Ia compañía, o
que solo uno o dos empleados más lo saben. Para la creatividad corporativa, el
entorno de trabajo es el factor dominante. Un mal sistema vencerá a una persona
buena.
El trabajo de toclos los empleados tiene aspeclos no rutinarios que pueden
darle la oportunidad de in¡c¡ar un acb creativo. La creatividad depende de la
mot¡vac¡ón ¡nkinseca, 'el deseo de úabajar en algo por ese algo m¡smo". La
motivación extrfnseca daña la creaüvidad

I

5.1.6 Sels Sombreros para Pensar Edward de Bonos.
El éxito en los negocios depende de cómo piense. Los seis sombreros para
pensar es un método único y conveniente para tomar dec¡siones y explorar nuevas
ideas, que le ayudará a pensar mejor.

De Bono, reconocido como autoridad mundial en el tema de pensamiento
conceptual, desenreda el proceso de pensamiento, separando los elementos

DE BONO, Edgard. S€is Sombreros pará Pensar .Ed. Back Bay Books. 1999
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como emociones, informacón, lógica, esperanza y creat¡vidad. De esta forma,
elimina la confusión - principal dificrltad a la hora de pensar.
Cada sombrero representa uno de los elementos del pensamiento:

)

El sombrero blanco (neutro y objetivo), el sombrero blanco da una dirección
hacia la cual dirigirse para tratar la información, es una disciplina, el pensador se
esfuerza por ser más neutral y más objeüvo al presentar la información.

El sombrero rojo (emociones y senümientos) se reñere a ernociones,
sentimientos y aspectos no racionales del pensar, estos no son tolerables en el
proceso del pensar acechan atrás y afectan sigilosamente el pensamiento, pero
son fuertes y reales, el sombrero rojo lo reconoce y acepta. Con este sombrero
puedes desempeñar el rol de pensador emoc¡gnal que en primer lugar reacciona y
s¡ente antes que proceder racionalmente paso a p¿¡so.

a

El sombrero negro (lo que üene de malo) tiene el énfas¡s occ¡dential de la
discusión y la crítica, El carácter específco del sombrero negro alivia al pensador
de la necesidad de ser justo y mirar los dos lados de una situación, cuando se usa
el sombrero negro se puede dar rienda suelta a la negatividad. A primera vista,
podría parecer que el sombrero negro ¡ntens¡lica la negatividad tan característica
de tantos pensadores. Retener el pensamiento de sombrero negro por temor a
que los aspectos negativos destrocen una idea eB anular por completo el propósito
del pensar con seis sombreros, que implica que se desempeñe al máimo cada
uno de los seis roles.

Sombrero amarillo el color amarillo simboliza el brillo del sol, la lum¡nosidad
y el optimismo. El pensamiento del sombrero amarillo se ocupa de la evaluación
pos¡tiva, el pensamiento del sombrero amarillo abarca un espectro posiüvo que va
desde el aspecto lógico práctico hasta los sueños, visiones y esperanzas.

I

Sombrero verde: El color verde es símbolo de fertilidad, el crecimíento y el valor de
las semillas. La búsqueda de alternaüvas es un aspecto fundamental del
gombrero verde, con la pausa creativa el pengador de sombrero verde se detiene
en un punto dado para ernsiderar la posibilidad de ideas alternaüvas en ese
punto.
Sombrero azul: es el sombrero del control, el pensamiento del sombrero azul es
responsable de la síntesis, la visión global y las conclusiones. Esto puede ocurr¡r
durante el curso del pensamiento y también al final; el pensamienlo del sombrero
azul monitorea el pemamiento y asegura el respeto de las reglas de juego'
detiene la discusión e insiste en el pensamiento cartográfico.

2
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5.1.7 Manual de Bogotá (Normalizac¡ón de Indicadores de Innovación
Tecnológlca en América Latlna y el Carlbe) RICYT / OEA / CYTED
COLCIENCIAS'OCYT
El manual de Bogotá presentra las siguientes definiciones de innovación:

a

o

lnnovaclón

a)

Innovación Tecnológica en Produc{os y Procesos

Las innovaciones en tecnología de productos y procesos (TPP) comprenden
los productos y procesos ¡mplementiados tecnológicamente nuevos, como ¡ambién
las mejoras tecnológicas de importanc¡a producidas en productos y procesos. Se
considera gue una innovación TPP ha s¡do implementada si se la ¡ntrodujo en el
mercado (¡nnovacón de prcducto) o si se la usó dentro de un proceso de
producción (innovación de proceso).

o

Un producto tecnológicamente nuevo es un produsto cuyas características
tecnológicas o usos previstos d¡fieren sign¡ncativamente de ¡os correspondientes a
productos anteriores. Tales innovac¡ones pueden incluir tecnologías radicalm€nte
nuevas, pueden basarse en comb¡nar tecnologlas existentes dándoles nuevos
usos o bien pueden derivar clel uso de un conocim¡ento nuevo. Un producto
tecnológisamente mejorado es un producto ex¡stente cuyo desempeño ha sido
mejorado o perf..ccionado en gran medida. Se puede mejorar un produclo simple
(es decir, lograr un mejor desempeño o un costo menor) mediante el uso de
componentes o mater¡ales de mayor rendimiento. A un producto complejo, que
consta de una cantidad de subsistemas técnicos ¡ntegrados, se lo puede mejorar
mediante camb¡os parc¡ale9 en uno de los subsistemas.

t

Se ent¡ende por innovación en tecnología de procesos la adopciÓn de
métodos de proclucción nuevos o mejorados en gran medida. Estos métoclos
pueden implicar cambios en equipos, u organ¡zación de la producción, o una
combinación de ambos cambios, o b¡en proven¡r del uso de conocim'lentos nuevos.
El objetivo de los métodos puede ser producir éntregar produclos
tecnológicamente nuevos o mejorados, que no puedan producirse ni entregarse
producciÓn @nvenc¡onales,
bien aumentar
utilizando métodos
produc{os
producción
de
existentes.
o
entrega
fundamentalmente la elicienc¡a de

o

de

b)

la

t

o

lnnovación Organizacional

Cambios en formas de organización y gestión del esiablecimiento; cámbios en
adm¡nistraciÓn del proceso productivo, ¡n@rporacón de
organizaciÓn

y

I
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e implementac¡ón de
orienlaciones estratégicas corporativas nuevas o sustancialmente modificadas.
estructuras organizaüvas modificadas significat¡vamente

c)

i

Comercialización de nuevos productos. Nuevos mélodos de entrega de
productos. Camb¡os en el empaque y embalaje. B) Actividades de lnnovación
Incluye todas aquellas acciones llevadas a cabo por la firma tendientes a poner en
práctica conceptos, ideas y métodos necesarios para la adquisición, asimilación e
incorporación de nuevos conoc¡mientos. El producto de estas acciones tiene como
resultado un cambio técnico en la empresa, sin que ésta sea necesariamente una
innovación tecnológica en el sentido estricto, lo cual se debe refejar en el
desempeño de la empresa.

o

o

lnnovación en comercialización

lnveetlgación y Desarfo¡lo

Comprende el trabajo creativo emprend¡do sistemáücamente para incrementar
el acervo de conocimientos y el uso de este conocimiento para concebir nuevas
aplicaciones. Puede incluir el desanollo de prototipos y planbs pifoto. Un proyecto
de l+D puede ser de invesügación básica, estratég¡ca, aplicada, o de desanollo
experimental.

o

Esfuer¿og de Innovaclón

lncluyen diseño, adquisicir5n de tecnologta incorporada y no incorporada al
capital, comercialización y capacitac¡ón. Comprende la acumulación de capital
físico y, además, las furmas de capital como el capital humano (incluido el
gerencial) y el capital de conocimiento (incluido el informacional).

t

a) D¡seño, instalación de maqu¡narias nuevas, ingeniería industrial y puests en
marcha de la produccón Planos y gráficos or¡entados a definir proced¡m¡entos,
especificaciones técn¡cas y características operativas ne@Earias para la
introducción de innovaciones. Adquisición de edificios, o de maquinarias,
henamientas y equipos --sin un mejoramiento del desempeño tecnológiconecesarios para la implementación de las innovaciones. La puesta en marcha de
la producción puecle incluir modificac¡ones en el producto o el proceso, una
recapscitación del personal en nuevas técnicas o en el uso de máquinas nuevas, y
toda producción de prueba no incluida ya en la l+D.

b) Adquisíción de Tecnología incorporada al capital Adquisición de maquinaria y
equipos con desempeño tecnológico mejorado (incluso sofh,vare integrado)
vinculados con las innovaciones implementadas por la empresa.

a
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c) Adquisición de Tecnología no incorporada al capital Patentes, inventos no
patentaCos, licencias, divulgaciones de know-how, diseños, marcas de fábrica,
patrones, como también servicios de computación y ofos servicios cientlfrcos y
técnicos relacionados con la implementación de innovaciones TPP, además de la
adquis¡c¡ón de paquetes de sofrware.

t

d) Modernización Organizacional
Se refiere a los esfuerzos conducentes

a la introducc¡ón de cambios en la
productivo
proceso
tend¡entes a reduc¡r üempos muertos,
organización del
desechos, tiempos de proceso u otros similares, todo ello con la lfnea de

a

producción existente. Esto implica modif¡cac¡ones en el dibujo o diseño de la línea
de producción (con las mismas máquinas y equipos existentes), mejoras en la
organizac¡ón física de la planta, desverticalización del proceso productivo
(Outsourcing), métodos Justo a Tiempo (JlT), círculos de calidad, entre otros.
e) Comercialización
Acüvidades relacionadas con el lanzam¡ento de productos tecnológ¡camente
nuevo$ o mejorados. Entre ellas se incluyen la investigación prel¡m¡nar de
mercado y la publicidad de lanzamiento. Comprende, asimismo, las actividades
tendientes a mejorar las posibilidades de penetración en segmentos específicos
del mercado mediante cambios en la presentac¡ón o en los métodos de entrega
del producto.
f) Capacitac¡ón

Comprende la capacitación en temas estrechamente relacionados con las
tecnologías centrales en el proceso productivo del establecimiento. Estas
tecnologías pueden ser blandas (gestión y administración) o duras (tecnología de
procesos productivos), que involucran un grado de complejidad significativo -no
evidente- que requiere de un personal capac¡tador altamente especializado.

I

5.1.8 Filantropía y rcsponsabilidad social. Elementos para.agregar valor a la
empresa 0l de diciembre de 1999. Mlchael E. Porter*
Cada día aumentia la conciencia de que las grandes empresas con
¡ncrementos muy posit¡vos en sus economÍas, tienen dentro de sus metias el
brindar ayuda a otras entidades que no pueden sostenerse por sl m¡smas.

{ Philanthropy's
Review).

Now Ag6nd¿. Michael E. Port6r and Mark R. Kramer del HBR (Harvard Eusiness

Citedo

Po!:

http://sle4v032.eeMets.noucontonido/morcadeol$trateghs/mEstoooooo2.html
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La responsab¡lidad social consigte en que las empresas, como pafte de una
sociedad, entiendan que deben no sólo desarrollarse hacia su interior sino hacia la
sociedad, convirtiéndose así en parte acüva y útil de ella.

)

Cuando la empresa decide colaborar lo puede hacer en forma de donaüvos,
otorgando un porcentde de sus utilidades o aportando ayuda en obras benéficas,
fi nes as¡stenciales, colegios, enüdades culturales, cfvicas, etétera.
No es caridad: Algunos de los beneficios que se logran implementiando la
responsabilidad social de las empresas son: el fortalecimiento de la marca, valor
agregado de los productrcs o servicios, posicionamiento de la imagen, actitud
favorable por parte de los consumidores hacia la empresa, identificación con la
en general, el
v¡ceversa, distinción de la competencia,
comunidad
mejoram¡ento de la imagen. Además, puede ayudar a la hora de pagar log
rmpuestos.

y

y

Al confario de lo que se piensa la ayuda no es siempre económica. Esta
también se representia en asesorías a empresas sin ánimo de lucro, por ejemplo
cuando estas neces¡ten información acerca del manejo administraüvo, préstiamo

a

de recursos humanos, físicos, logísticos o técnicos.
Las empresas sin ánimo de lucro que mayores donaüvos reciben son las de
medio
tipo
amb¡ential, educat¡vas, de bienestar y salud. Las enüdades filantróp¡cas
pueden ayudarlas con donativos en efec'tivo, fondos de capital que apoyen
proyectos específicos, asesorías, respaldo de acompañam¡ento mientras la
empresa se consütuye, comercialización de eventos, pfégbmo de personal, etc.

Una buena alternaüva es que las empresas capac¡tadas para hacerlo,
inviertan en entidacles, organizac¡ones, centros educativos y demás, que
confibuyan en gran medida a mejorar los horizontes de la empresa, sus
perspecüvas e imagen y sobre todo, que tenga que ver mucho con su objeto

¡

social. Por ejemplo, una empresa que en determinado momento puede atentrar de
una
alguna manera contra el medio ambiente, deberá prestar ayuda
organización que propenda por cuidarto y tratar de ser parte acüva de ella.

a

El autor en su escrito argumenta el por qué es bueno realizar obras de
responsabilidad social, lo cual desemboca en lo que se denomina f¡lentropía
esfatégica.

I
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5.'1.9 Reaponsabilidad Soclal en Estados Unidosas

¡

Desde los primeros dfas de la época colonial, los estadounidenses han
demostrado la preocupación de los unos por los otros. Durante gran parte de esa
historia, sin embargo, la responsabilidad social se manifestó principalmente en
términos de la oportunÍdad ¡ndividual en cuanto a "la vida, la libertad y la búsqueda
de la felicidad", según las palabras de la Declaración de Independencia de
Estiados Unidos. Bien fuera que proviniera de una perspectiva económica o se
relacionara @n una iniciativa personal, ese enfoque y esa beneficencia eran
privados e impedían la participación oficial del gobierno
Gradualmente la sociedad estadounidense, al igual que otras, llegó a darse cuenta

de que, con frecuencia, el individuo necesita apoyo prlbl¡co, además de lo que pueda
contr¡bu¡r el sedor privado. Por tanto, a m€dida que las contraccbnes gconómicas
sobrev¡nieron periódicamente, el gobiemo procedió a estable@r programas €feclivos en
muchos campos que, en conjunto, aseguraron cigrla medida de responsab¡l¡dad soc¡al. En
la época angustiosa de la Gran Depros¡ón, el presidenie Franklin Delano Roosevelt ¡deó
el Nuevo Trato, una obligac¡ón considerable, importante y de largo plazo del gobierno
nacional para con sus ciudadanos n€cesitados,

o

t

Por espac¡o de más d€ sesenta años, una parte considorable de la energía del
gobiemo en política intema se dedicó al desanollo y ref¡namiento continuo de los
programas originados en esa época. Algunos de éstos tuv¡eron un éxito extraord¡nario,
principalmente el s¡stsma de s€guridad social, encaminado a proveer un nivel básico dc
apoyo para los estadounidenses de edad avanzada. Con el paso de los años este
programa redujo espec{acularmente el número de ciudadanos de mayor edad en la
pobreza o por debajo del nivel de pobreza.
Existía consenso suftciente en cuanto a la responsabilidad general del gobierno de
realizar esfuetzos importanteE para solucionar no sólo los problemas de la pobreza y sus
repercusiones, sino de la vivienda, la salud, la calidad de üda de los niños, la educación y
el empleo. En muchos secfores de la sociedad se consideró que era derecho del individuo
poder contar con nivet€s m¡n¡mos en cada uno de estos campos, para el cual bastaba con
ser c¡udadano.

Durante los últimos qu¡ncÉ años se han un¡do dos elementos ¡mportantes que
cembian especlacularmente los supuestos coníentes. Pera lá déceda de l98o el
crec¡miento del gasto en estos "derechos" consumfa una parte considerable del
presupuesto total, afectiando seriamenle otras opc¡ones de gasto. Al mismo tiempo, las
oficinas gubernamentales responsables de pongr en práctica y evaluar de eslos derechos
com€nzaron a llegar al @nsenso de que tales prestaciones no producían el efecto
deseado. A pesar del aumento en el gasto, tanto en dólares de valor constante como en
términos det porcenlaje del presupueslo total dol gobiemo, el número de estadounidenses
45 Fuente: Public€cron€s Electronicas do USlS,Vol. 1, No. 20, enero d€ 1997. Citado pol:

I

http://www.usia. gov4oumalsftsv/o1 g7fijs3/isso1 97. htm
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pobres, c¿trentes de vivienda adecuada, atención de salud y educación, no disminuía y las
consecu€ncias del fracaso cobraban mucha mayor imporlancia.
De esta manera se produjo un reexamen general de los criterios en todas partes

I

del sec{or pÚblico y del seciof pfivado, en todos bs niveles gubemamentales, desde
Washington hasta hs municipalidades y en las organizac'tones con y sin f¡ne6 lucrativos.

En esle reexamen participan la Cass Blanca, las legislaturas y los ciudadanos privados. El
debate se cenfa en la cuestión de s¡ las difer€nt€s pregtaciones sólo requieren ajuste en
su f¡nanc¡ación y apli:ación, o si demandan una revisión radical que llevaría a un enfoque
fundamentalmente dist¡nto de la responsabilidad social.

I

Esle Periód¡co d€staca varíos aspeclos de esle debate. Presenta h posicktn ac{ual
la
de administración, explora la forma en qu€ los diversos D€partamentos del gobiemo de
Estados Un¡dos cons¡deran los temas, da la oporlunidad a que teóricos de las ciencias
soc¡ales, de diferentes tendencias políticas, debetan el origen y las ramificaciones
actuales de la responsabilidad social en Estados Unidos hoy y presenta además algunas
de las solucion€s que están sobre el tapete.
De esta manera los redactores buscán ofrecer a los lec{ores un punto de partida para
investigaciones a fondo y, a la postre, para un mejor entendimiento del sentido
humanitario estadounidense, tanto en el contexto h¡stórico como en el amanecer el nuevo
síglo.

El texto anter¡or muestra la evolución que en los Estados Unidos ha tenido el
concepto de Responsabilidad Social. El autor no propone n¡ngún modelo a seguir para
desárrollar 6l tema.

5.l.lO R$ponsabll¡dad Soclal en Colombta#

C

Las iniciativas de responsabilidad social (RS) son aquellas en las que
personas u organizac¡ones civiles 3e comprometen con la sociedad para iniciar
ac¡¡ones que generen un impacto pos¡tivo en la soc¡edad o el medio ambiente;
acc¡ones que se baduzcan en mejorar la calidad cle vida, en alcanzar Ia equidad y
en reducir la exclusión.
Existen muchas brmas en las que las personas, las organizaciones y las
empresas pueden asumir este compromiso con la sociedad y la naturaleza, bien
sea a bavés de la filanfopía, el trabajo voluntario, la creación de organizac¡ones
civiles no gubernamentales, fundaciones, asociaciones y grem'K,s o a través de la
coooeración internacional''.

I

Í ff;l"", htlp:/^M,r^,v.colomb¡€incluyont€.orgr'contenidoicontonido.aspx?conlD=656&catlD=172
IBM
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Rodrigo Viltar en su estudio sobre el Tercer Sector en Colombiaas el cual
incluye las organizaciones que no son públicas, ni privadas con fines lucrativos,
menciona que existlan en el país 135.559 entidades sin ánimo de lucro que
empleaban a 286.861 personas, un 2.3o/o del empleo no agrfcola del país, un
porcentaje apenas superado en la región por Argenüna (3.7olo) pero muy inferior a
países eomo Holanda (12o/.| o el Reino Unido (6.2%).

Este estudio presenta la educación como la activ¡dad más importante del
seclor (26.1%) seguida por la salud (17.5o/o), los servicios soc¡ales (14.6%) y el
desanollo (13.17o).

Hoy las iniciativas de solidaridad, participación

y

organización son
crec¡entes y diversas: género, derecños humanos, v¡vienda, paz, salud, educación,
promoción del desanollo comunitario y participación en el desanollo local, cuidado
del medio ambienb, part¡cipación c¡udadana polÍüca, mov¡mientos étnico,
competiüvidad y muchos sectores más.

y

a

a

Las empresas de origen Colombiano así como las de origen extranjero con
base operativa en Colombia cada dfa se preocupan más por comprometerse con
la sociedad y el entorno que las rodea; algunos ejemplos de este comprom¡so son
empresas del sector privado como: Conbcciones L&L, Factoria Quinoa,
Petrom¡nerales Colmbia, Telefónica, Alpina, Almacenes éx¡to, Microsoft Colomb¡a
entre otros; en el sector público se encuentran: Secretiarfa disfital de ambiente y
Orquesta Filarmónica de Bogot{ todas estas organizaciones han aportado
iniciativas que dejan ver su sentido de responsabilidad social, en los ámbitos
netamente sociales o ambient¡aleg los cuales finalmente repercuten en los
aspectos soc¡ales.

Para el caso de la empresa M¡crosoft se evidencia que esta contribuye al
ciene de la brecha digital en Colombia mediante el asocio con otras
organizaciones y con el Gobierno. De tal forma, que participa en inicialivas como
la Agenda de Conectividad, el programa Computadores para Educar y en un
proyecto de afin¡dad para que los docentes accedan a su ordenador a través de un
auxilio económico del Gobierno y obtengan las licenc¡as de software a muy bajo
costo. De esta manera, ellos tienen la posibilidad de innovar con aplicaciones
tecnológ¡cas, a fin de hacer más interesantes las clases. Encaminando todas las
acciones al acceso, al conocimiento y a 18 segurided con respecto a las nuevas
tecnologíasae.

{

VILLAR Rodrigo. El Tercer Seclor en Cobmb¡a, evoluc¡r5n, d¡mensiln y tend€ncias, CorporáciÓn
Colomblena d€ Organizac¡ones No Gub€mam€ntal€s, Bogolá, 2001.
http: //w\rM. rsrevlsta. com
ñtb:/ rrurr.rsr€vista.com

{
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Los enfoques de políücas cle responsabilidad soc¡al hac¡a el área amb¡ental
incluye la implementiación de polít¡cas encaminadas a hacer que los procesos
productivos sean sostenibles, mediante la uülización de tecnologfas de producción
más limpia las cuales pretenden la reducción de los contaminantes, de energía
utílizada en los procesos y reducción de los recursos naturales uülizados en la
producc¡ón, comercialización, de manera que no se generen excedentes o gean
mínimos y en lo posible aprovechables.

5.l.ll

Balance Soctals

El

es un informe que resume

estadíst¡camente los
resultados de un comportamiento soc¡almente responsable de las empres¿¡s.

Balance Social

La ¡dea del balance social en Estrdos Unidos surge a part¡r de 1970 cuando
los empresarios pretenden defender sus empresas de la crítica de la sociedad, Ia
cual los acusa de contaminar el med¡o ambiente, generar condiciones deficientes
de trabajo, discriminar minorías éhicas y sociales.

a

Este balance, es denom¡nado auditorfa social y es considerado como la
forma de incluir en un documento f¡nanciero los gagtos que la empresa hace
voluntiar¡amente con el fin de mejorar la s¡tuac¡ón de su personal, ev¡tiar la
contaminación, preservar los recursos y garantizar la calidad de sus productos. El
resultrado de este esfuerzo busca mejorar la imagen de la compañía y
generalmente se considera como un instrumento de relaciones públicas.
Algunos invest¡gadores como Seashore y Shappard, m¡dieron el impacto de
la empresa sobre su personal con base en indicadores de tensión y satisfacción.
Esta técnica tenía en cuenta lndices como aus€nüsmo, rotación de personal,
comb¡nados con encuestias de opinión a los empleados

t

En general en Estados Unidos no se ebbora un balance social como
producto final de un sistema contable propio s¡no que se incorporan al balance
financiero una serie de cuentas relat¡vas al recurso humano, excluyendo todo
aquello que no puede ser traducido a dólares y considerando al trabajador como
un med¡o y no como un fin.

No obstante en 1979 la Asociación Nacional de Contadores realizó una
invesügac¡ón sobre el tema de responsabilidad social entre las empresas
norteamericanas y encontrÓ que la rendición de cuentas en materia social que al
cornenzar los años 70's tenla un gran impulso, a esa fecha estaba prácticamente
s

FERNANDEZ, Mlta Maria lsab€|, Balanc€ Soc¡al. 1991.
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agotado porque

el área contable no estaba

activamente empeñada

en

su

desanollo.

A continuación presentiamos las propuestas de Gibson y Garfield quienes

I

han hablado más ampliamente sobre el tema, y exponen algunos parámetros de
clasificación que nos ayuda a tener una mejor interpretiación de la materia.
Además exponemos la teorÍa que propone Craig Smith sobre f¡lantropía
estratégica, con la cual se busca un mejoramiento de la imagen corporaüva y cle
las relaciones con el Estiado algunos gremios las comunidades y la sociedad en
general. Todo esto les facilita emprender nuevos negocios y proyectos con el aval
de dichos organismos. Esta propuesta complementa el planteamiento de Gibson y
nos permite anal¡zar otro tipo de Responsabilidad Social.
5.1.12 El sent¡do de la responsabllldad social Gibeon¡r

Para Gibson la responsabilidad social se puede clasificar en tres categorfas:
obligación social, reacción social y sensibilidad social.

a

.

La responsab¡l¡dad soc¡a¡ como obligación eocial

Según este punto de v¡sta, una empresa se comporta socialmente responsable
cuando trata de obtener beneficios dentro de los límites legales que impone la
sociedad, ya que ésta los apoya perm¡tiéndoles ex¡stir ; por esüa razÓn, las
empresas están obligadas a compensarla por el derecho de obtener beneficios.
De ahí que el comportamiento legal para obtener beneficios sea socialmente
responsable y cualquier c¡mportam¡ento ilegal o que no sea para obtener
benefcios sea socialmente ¡nesponsable.

Quienes proponen la responsabiticlad social como obligac¡Ón ofrecen cuatro
razones primordiales para apoyar su punto de vista pr¡mero, aseguran que las
empresas solamente tienen obligaciones con los accionistas, es decir, los dueños
de la compañía. Por lo tanto, la única responsabilidad de la gerenc¡a consiste en
atender los intereses de los accion¡stas, dirigiendo la empresa hac¡a la
consecución de los beneficios que ellos puedan clisfrutar.

:

¡t

En segundo lugar, las activ¡dades soc¡almente responsables, como

los

programas de mejoras sociales, deben ser establecidos por la ley, las polfticas
públicas y las acüvidades y contr¡buciones privadas. Como representante de la
gente, el gob¡erno (a través de la legislación y la distribución de sus rentas) es el
que está mejor equipado para determinár le naturaleza de las mejoras sociales y
5t

a

GIBSON. Administración y Direcc¡ón d€ las Organizec¡ones.
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poderlas llevar a cabo. La contribuc¡ón de las empresas en este respecto es por
medio del pago de impuestos al gobierno, el cr¡al delermina legalmente cómo
deben aprovecharse.

I

En tercer lugar, si la gerencia dedica beneficios al mejoramiento social, lo hace
con abuso de su autoridad, pues Friedman ¡ndica que estas act¡vidades equiva¡en
al pago de ¡mpuestos sin la representac¡ón correspondiente. Los gerentes estarán
gravando a los acc¡on¡stas al tomar sus beneficios y dedicarlos a cuest¡ones que
no representan una gananc¡a inmediata para la compañía, y además, la gerencia
estaría haciéndolo sin contar con la opinión de los accionistas. Por otro lado,
puesto que los gerentes no han sido elegidos para cargos públicos, estiarían
llevando
cabo activ¡dades de cuyos efectos en la sociedad no serian
responsables, además de este üpo de ac{¡vidades es insensato y diflcil de realizar
puesto que los gerentes ng están entrenados para tomar decisiones fuera del
ámbito de la economía.

a

En cuarto lugar, este tipo de actvidades de la gerencia puede resultar
desventajoso para la sociedad, ya que el costo financiero de las acüvidades
sociales puede causar que el precio de los bienes y servicios de la compañla

a

aumente y los clientes terminarían pagando las @nsecuencias. Log gerentes
actuarían de esta manera en forma contraria a los intereges de sus clientes y, en
último térm¡no, de los accion¡stas.

Aunque mucha gente no está de acuerdo con esta perspecüva, la
responsabilidad social se refiere a un comportam¡ento exclusivamente dirigido
hac¡a el logro de benefic¡os dentro del mar@ de la legalidad, por lo que un gerente
puede justificadamente declarar que no üene obligación con la sociedad pues crea
bienes y servicios a cambio de beneficios dentro de los límites establecidos por la
ley.

.
a

La reEponsab¡lidad social como reacc¡ón soc¡al

Un segundo significado de la responsabilidad social se presenta en

el
y
valores
vigentes,
€xpectalivas
que
reacciona
"normas
sociales
a
comportamiento
de desempeño". Este punto de vista destaca que la soc¡edad espera un
comportamiento que va más atlá cle proporcionar bbnes y servicios por parte de
las empresas; como mínimo, las empresas deben ser responsables de los costos
social, ecológico y ambienlal, que resultian de sus aclividades; como máximo por
tanto las empresas deben reaccionar y contribuir a resolver los problemas de la
soc¡edad, incluso aquellos que no pueden atribuírseles directamente.
Una interpretación restringida de la responsabilidad social por reacción social
consiste en que en elta ¡nterviene solamente actos voluntarios. Esta interpretaciÓn
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intenta separar las acüvidades corporativas reclamadas por un imperativo
económico y legal de aquellas que surgen por mot¡vos voluntarios y altruistas. Por
lo tanto, esta perspecüva más limitada implicaría que una corporación que
solamente persigue @mportamientos socialmente obligados es soc¡almente
lrresponsable, debido a que estos actos se le exigen y no son voluntarios.

o

La rssponsabllldad ¡oclal como respuesta a la senslbllldad goclal
Según este criterio el comportam¡ento soc¡almente responsable es anticipador

y preventivo, en lugar a ser reactivo y restaurador. El termino sensib¡lidad social
ha llegado a usarse ampliamente en años recientes para rebrirse a las actividades
que van más allá de la obligación y reacción social.

5.1.13 Modelos de aportac¡ón soclal de Garfield
Dado que no existe un modelo de la organización socialmente responsable que
se pueda aplicar a todos los casos, a conünuac¡ón se exponen los diferentes
modelos de aport¡ación social que propone Garfield. s2

a

r

FilantropfaTrad¡cionsl

Estas empresas se caracterizan por donar aportiaciones monetarias en favor de
causas soc¡ales. Conforme a este modelo, un reducido grupo de ejecutivos de alto
los receptores de las donaciones. Los
rango detemina las cantidades
empleados no intervienen en la asignac¡ón de dinero, y la corporac¡ón no procura
seguir el destino que se dé a sus donac¡ones para evaluar su impacto. Más aún,
los donaüvos son absolutamente discrecionales: no se d¡spone de un mecanismo
establecido para garanüzar la conünuación de las aportaciones una vez que el
director general u otro ejecutivo de espíritu f¡lantrópico abandonen la empresa.

y

a

Un aspecto distintivo de la flantropía tradicional consiste en que la compañía
apoya las causas sociales, pero no adv¡erte una conexión real entre ella y la
comunidad en general. Ve en la sociedad una entidad ajena a la cual se hacen
contribuciones.

.

Escasa Asociación

Este modelo de la aportación representa ofra modal¡dad de la responsabilidad
corporativa. En este modelo, la empresa advierte c¡erto grado de nexo entre ella y
52
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la comunidad global. Sus aportaciones sociales van más allá de la mera
filantropía y se manifiestian en una participación activa con la comunidad. Y
además permite que los intereses de la comunidad abcten a sus operaciones
internas.

a

Las compañías que utilizan el modelo de escasa asociac¡ón alientan a su
personal par€¡ que partícipe voluntariamente en las actividades de la comunidad.
Los empleados pueden hacer cualquier cosa desde donar sangre, ¡nterven¡r en
caminatas para apoyar una causa local o planear una limpleza del vecindario
hasta encargarse de la realización de proyectos comunitarios a gran escala.

La responsabilidad social se pracüca tanto en el seno de la empresa como
fuera de sus paredes. Este modelo comprende asim¡smo polfticas y prácücas cuya
linalidad es garantizar que la compañla no se beneficiará a costa de sus
empleados ni de la sociedad. Estas organizaciones aportan fondos en inversiones
que producirán un impacto signifrcativo y vigilan los resultados de los programas
patrocinados por las organizaciones que lo siguen pueden permiür una mayor
participación de los empleados, pero permanece intacta una fuerte cadena vertical
de mando. La contribución social üene poco o nulo ¡mpacto en el funcionamiento
s
diario de la organización.

.

Gran Asociación

Este modelo de responsabilidad social se basa en el de escasa asoc¡aciÓn. En
el nexo entre su ¡nterés y los de la
global
y
sociedad
cambian fundamentalmenle su estructura y funcionamiento a
consecuenc¡a de ese reconoc¡miento. En su ¡nterior, adoptan una estructura cle
redes a fin de mejorar en lo posible la partic¡pación de todos los empleados. Se
centran en el trabajo de equipo, valoran e incorporan h diversidad, contratan a
empleados que muestran valores inspirados en el nuevo modelo y los premian
generosamente. Hacia el exterior, apoyan las causas sociales y ambienüales en
forma proact¡va.
é1, lag organ¡zac¡ones reconocen claramente

I

El interés social no es d¡screcional sino que brma parte del negoc¡o. Y los
empteados intervienen de manera importante en la elección de las causas sociales
que respaldarán.

.

Ecoempresa

Las compañías que se basan en este modelo no sólo hacen de la aportac¡ón
social una caracterísüca disünüva de sus operaciones, sino que además ven en

s
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esto la razón primordial de su existencia. En ellas, el ¡nterés social forma parte de
su estructura misma. Se consideran como parte integrante de la comunidad, como
holones dentro de una holarquía más grande. Se da una gran congruenc¡a entre
los comportamientos ¡nternos y externos y las políticas. Sus decisiones y políticas
siempre buscan el justo equilibrio entre lw intereses del holón y los de la holarquía
más amplia.

y procesos de alta cal¡dad que
por
por
y
interés
las utilidades. Reducen al mín¡mo
reflejan un
los clientes también
el deterioro ambiental reciclando los desechos, usando materiales reciclables,
apoyando la
desarrollando procesos de producción que no contaminen
la
corporación y
invesügación ecológica. Favorecen la igualdad social dentro de
fuera de ella. Hacia el interíor, cons¡deran y tratan a sus empleados como soc¡os
que participan plenamente dentro de una estrucfura de redes que favorece el
crecimi€nto y el desarrollo del individuo. Hacia el exter¡or, apoyan las causas que
facililar, el crecimiento y desanollo de la comunidad global. Así pues, las uülidades
se consideran indispensables para la salud de la organizac¡ón cuya mis¡ón es la
responsabilidad social.
Las ecoempresas disponen de productos

y

a

la responsabiliclacl soc¡al consütuye la
que
disüngue el modelo de ecoempresa y el de gran
caracterísüca principal
Esta or¡entación básica hacia

asociación.

s

Los textos mencionados anteriormente son el fundamento para el inicio de la
invesügación del Caso lBM.

A continuación se presenla una Íeseña histór¡ca de la empresa y la esbateg¡a
actual de innovación la cual seÉ nuestro problema de investigación.

I

S.l.l4Sistemas de innovación e inclusión social Rodrigo Arocena y Judith
Sutz
El circulo ylc¡oso de la alta deslgualdad y la baia capacidad de innovación
La alta des¡gualdad puede trabar de maneras múlüples el desarrollo de lag
capacidades cllectivas para la innovación. Algunas de esas maneras gon muy
directas. Una de las principates manibstaciones la consütuye la falta de
oportunidades para acc€der a una educación de cal¡dad que padece una elevada
proporción de la población, lo que limita la capac¡dad para innovar en una medida
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que crece con el papel del conocimiento en la introducción de lo nuevo en las
prácticas colectivass.

*a

Una manera menos evidente en la cual la alta desigualdad traba a la
innovación tiene que ver con el capital social, en tanto éste se 'refiere a aspectos
y
que pueden
de
.la organización social, tales como confianza, normas redes,
mejorar la eficiencia de la sociedad facilitrndo a@ionee coord¡nadas' (Putnam,
1993: 167). No es fácil en sociedades muy desiguales la construcción de
confianza y de relaciones de cooperación en las que se ponga en juego un grado
importante de iniciaüva por parte de los diversos actores involuc¡ados. Pero
precisamente en ese tipo de interacciones se sostienen los "sistemas de
innovación'.
Una de las características de las sociedades socialmente ftagmentadas
actuales es que una proporción significativa de la población está exclu¡da de
beneficios importantes derivados del camb¡o técnico y de la innovación m¡entras
que otra, donde se concentra altamente el ingreso, no se d¡süngue en sus pautias
de consumo tecnológico de lo que es la norma en países altamente
industrializados.

I

En efecto, la innovación que ebcüvamente se realiza depende en alto
grado de quiénes tienen el poder para orientarla y para pagar por ella; por
cons¡guiente, sobre todo cuando se trata de ¡nnovaciones @stosas, la introducción
de lo nuevo en contextos muy desiguales suele beneficiar a sectores minoritarios y
ampliar las brechas sociales (Rogers, 1995). Ejemplos notorio$ de lo antedicho lo
ofecen, en los países de menor clesarrollo relaüvo, la incorporación de
innovaciones mediante importaciones de bienes de alto precios.

El c¡rculo vicioso de la déb¡l of€rta de conocimientos y su aún mfu débil
demanda eolvente

¡

El papel que juega en el subdesanollo la débil o muy débil demanda de
conocim¡entos se evalúa en lo que se ha hecho para subsanar el escaso papel del
conocimiento en el subdesanollosT.
El fomento a la inversión extranjera directa ha sido una herramienta usada
por los países esperando que las empresas multinac¡oneles traigan consigo tia¡to
bemanda solvente de conocimientos de alto nivel como capacídad de atenderlas.

* AnOCEUA, Rodrigo y SUTZ, Judith Sistemas de innovac¡ón
Uruguay (2009a).
*República,
rb¡d
5t
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Una polftica específica para encarar el problema del conoc¡miento en el
subdesarrollo, impulsada inicialment€ de manera sistemática por la UNESCO en
América Latina hace ya más de medio siglo, ha sido la del fomento de la obrtra,
vale decir, el respaldo a la creación científica y, en medida menor y posterior, a la
creación tecnológica. Loe logros de estr política en el continente han
variadomucho de país a país; en numerosos c¿lsos son apreciables; pero, en
general, no han generado una demanda de conocim¡ento endógeno capaz de
inducir un crecimiento autrososlenido de la oferta (RICYT,2008). Entre los factores
que explican tiales limitaciones cabe anotar c¡ertas caracterfsticas propias de tales
politicas (que importaron también las pautias de evaluación predominantes en sus
pafses de origen) y causas más generalesss.

Estas últimas están l¡gadas a la dinámica propia del subdesanollo como
dependencia, incluso ideológica y polltica que permite al Norte "patear" la escalera
(Chang, 2002), impidiendo que el Sur aproveche mecanismos que ayer
permitieron el asc€nso de los países industrialmente avanzados de hoy.

I

En efecto, las ideas predominantes, las recomendaciones y aún las
¡mposiciones bloquearon en muchos casos que las políticas de oferta fueran
completadas con el fomento a la demanda, por ejemplo a través de compras
estatales. regerva de mercado. etc.

La debilidad de la demanda de conocimientos ha s¡do reconocida por la
nueva generación de políticas para la innovación en el Sur; aplicadas en muchos
casos también de manera importada, han apuntiado, en particular, a est¡mular la
demanda en las empresas. Sus l¡m¡tados resultados confirman la envergadura -y

la

especif¡cidad- del aspecto "demanda débil" dentro del problema del
conoq¡miento en €l subdesarrollo. (Esta afirmación y las del pánafo siguiente se

fundamentan y ejemplifican en Arocena y Sutz, 2009b.)

t

En definiüva, la débil capacidad de generar conocimientos se combina con
una aún más débil demanda solvente de conocimientos, que ni esümula
directiamente esa capacidad n¡ la or¡enta hacia la atenciÓn de las mayores
urgencias soc¡ales, por lo que resulta escasa la legitimación de las polÍticas que
fomentian la producción de conocimientoss.
El cfrculo vicioso de la investigación con escasa legitimaclón

La actividad académica es financiada en furma mayoritaria con fondos
prlblicos, su evaluac¡ón forma parte de la rendición de cuentas que la utilización de
dichos fondos conlleva. Durante mucho tiempo la evaluac¡ón académica fue
5e
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invesügación e innovación que pudieran ayudar a superar algunos de los
problemas que padecen. Sus problemas suelen resultrar así invisibles para los
esfuerzos de investigación. En tercer lugar, porque a las diversas organ¡zaciones
que buscan revertir formas específicas de la exclusión social, a nivel por ejemplo
de la salud, la viv¡enda, la nutrición, les suele resultar difícil visualizar a la
invesügación y a la innovación local como sus aliados. En cuarto lugar, porque a
los investigadoreg, por interesados que estén en que el resu¡tado de sug esfuerzos
sea aprovechado para revertir situaciones de exclusión, no les resultia fácil
detectar problemas a cuya solución puedan contribuír, detección imprescinclible
para configurar una agenda de trabajo que reñeje su sens¡bilidad social. En quinto
lugar, y aunque sea el último no es el menos importante, se agrega a todo lo ya
indicado la eventual frustración asociada a las soluciones no implementadas o
escasamente difundidas y, también, la dificultad de la traducción de lo hecho en
comunicaciones académicas82.
Los dilemas que enfrentan los s¡stemas de investigación e innovac¡ón de los
pafses en desanollo son complejos. Como punto de partida eslá la debilidad de
dichos sistemas: su brüalecimiento se suele buscar a través de mecanismos de
incenüvos que premian fuertemente, y casi en exclusividad, la calidad académica
entendida como publicaciones en rev¡stias presügiosas de alcance internacional.

Por otra parte, la legiümitlad social del s¡stema de innovestigación no se
construye de igual forma gue su legit¡m¡dad académica. Si la prirnera mide
publicaciones, la segunda se pregunta por su interacción con la sociedad.

Esta última es déb¡l por partida doble: la demanda producüva de
conocim¡entos, como ya vimos, es escasa; la potenc¡almente muy grande
demanda de conocimientos provenientes de necesidades sociales es de difícil
integración a las agendas de investigación y requeriría un s¡stema de incent¡vos
específico que por lo general no existe. Un sistema de evaluación que busca
legitimidad académica entendida en forma restringida, que está dispuesto a

]

premiar la vinculación con la producción porque ésta goza de legitimidad en la
e@nomía del conoc¡miento, aunque lo que haya para premiar sea poco debido a
la debilidad estructural de dicha vinculación, y que no considera siquiera premiar la
investigación orientada a la inclusión social, conforma un s¡stema de señales
intrínsecamente contrad¡ctorio. La ¡ns¡stencia en premiar la caliclad académ¡ca de
forma unilateral y la dificultad para premiar la ¡nteracc¡óñ investigación-producc¡ón
por la debil¡dad de la demanda cognítiva de esb última deslegitiman la utilidad
sociat de la investigación, lo que la pone en riesgo. La incapacidad de encontrar
formas académicas idóneas para premiar la vinculación de la investigación con
una demanda muy grande proveniente de necesidades de vastos contingentes de
u'lb¡d
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la

producción

de

conocimientos

de una fuente segura

de

legitimación.

I

Se plantea así un tercer círculo vicioso: el fortalecimiento de la invesügación
se basa en buena medida en formas de evaluación que no estimulan su
vinculación con vertient€s fuertes de demanda social de conoc¡m¡entos, lo que
debilita a la investigacióne.
5.1.15 Hlstoria de IBM

o

IBM en lo8 rllt¡mos l5 años en Latinoamérica

En Latinoamérica IBM hace presencia actualmente en: México,

Brasil,

Venezuela, Perú, Argenüna, Colombia, Chile, Ecuaclor, Bolivia y Paraguay.
En esta región se han destacado en los últimos quince años:

o
t

IBM Argenüna

En 1991 IBM Argentina opera el Centro de Educación Sur de Lat¡noamér¡ca, el
Centro de Traducciones de Latinoamérica, el Centro lnternacional de Markeling de
Sistemas, et Grupo de Soporte del Area tntemacional para Servicios al Cliente y el
Centro de Desarrollo Internacional Argentlno.

La Planta Martínez continúa fabricando impresoras (Proprinters e intermed¡ate
y high+nd) y los subs¡stemas de c¡nta magnéüca IBM 3480 e IBM 3490.
La Planta exporta el 34% de su producción a Japón y a Australia, el 17% a otros
países de ta región Asia Pacffico, el 23% a otros pafses de Latinoamérica, el 15%
a Norteamérica y et 6% a Europa. Un 5% de la producciÓn de la Planta se
comercializa en Argentina.

?

IBM forma la línea de negocios de Storage Products y Martinez se convierte
en una de las Plantas que le dan soporte.

IBM anuncia que los cl¡enles de Argentina, Méx¡co y Venezuela pueden
usar serv¡cios de conexión de redes ¡ntemac¡onales para comunicarse
electrónic¿rmente con empresas y asociados comerciales en todo el mundo. IBM
Network Services seleccionados son puestos
Information Exchange
inmediatamente a disposición; IBM Ma¡l Exchange estará disponible más tarde ese

y

m¡smo año.
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En 1992 La línea de negociG de Storage Products es re@rominada
ADSTAR y la planta Martínez se convierte en una de sus 10 ¡nrtalac¡ones de
fabricac¡ón en el mundo.

a

Ef f 3 de dftjembre de 2OO1, con la presencia del Presidente de la
Repúbl¡ca, del Gobemador de Buenos Aires, del lntendenb y del Obispo de San
ls¡dro se ¡naugura el Cam¡rs Tecnológico de IBM Argent¡na en la localidad de
Martlnez: el mayor cenfo de servicbs inbrmátiaos del pafs. AnterioÍnente a esa
fecha ya se generaban servi{ios desde el Campus.
IBM Argenüna manüene su sede central en Capitrat Federal, Pasaje
Ingeniero E. Butg 275. As¡mismo, la compañla operi¡ otras seis inetatac¡ones,
incluyendo el Campus Tecnológ¡co de Martinez, en la r€g¡ón cle Buenos Aires y
una pequeña instalacirSn en Bahía Bhnca.

a

En 2002, Se firma el aqrerdo enü6 IBM y PricewaterhouseGooper por el
cual IBM adquiere el negocio global de consultoría y senicios tle tecfrologh <le la
anligua unidad - PwG Consulüng. ta operacion de IBM ofrece b capacitlad
inigualable para ayudar a bs c¡¡enbs a resolver sus poblemas de negociG y de
explotar la tecnología para mei)rer el rend¡mi€nb empresarial. Se crea una nueva
unidad de negoc¡o global, IBM Bus¡ness Consulüng Services - con la traBferenc¡a
en el mundo de más de 30.000 profesbnales de PwC Consufling - que pasa a
formar parte de IBM Global Services.
En 2003, IBM Argenüna obüene la certificación CMMI Nivel 3 (Capab¡lity
Maturity Model), la misma es obrgada por la Camegie Mellon University para el
desarollo de SW.

En 2004, IBM y Lenovo anuncian un acr¡erdo rned¡ante el c|lal Lendo
adquirirá IBM Personal Compuüng Division, su negoc¡o global de PC (s¡sbmas
portáüles y de sobremesa)

t

En 2005, IBM obüene la certifrcación GMMi nivel 5, la mayor certificación que
existe en desanollo de sofrivare. El mismo año la organización de Global Delivery
Center (servicios de exportiación) obtiene la Certilicac¡ón ISO 9001
En el 2006 obüene h certiñcación eSourcing Capabilí$ Model br Servfi:es
Provider(eSCM-SP) en Nivel 4 para su organización de exportaciÓn de servicios
(Global Delivery). El nivel má3 alto que se puede obbner en un prirner iÍtenb. De
esa manera IBM Argentina se conúerie en la primera filial en obbner la
certificación en eSCM en América, y en el pimer sib de servitios de Outsourcing
Estratégico con tan alto estándar cle calidd en el mundo.

a
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En 2007, IBM linaliza la obra de ampliación del Módub A en el Campus
Tecnológico de Martínez, parte del comprom¡so de invers¡ón de 100 m¡llones.
Hoy, IBM Argenüna posee I edific¡os y 3 Global Delivery Cenbrs, desde donde se
exportan servicios a más de 20 países del mundo.

]

IBM Argenüna, con más de 7.200 probs¡onales, conünúa incrementardo sus
capacidades de servicioe, así como también ofteciendo soluc¡ones bcriológ¡cas de
alto vahr para clienbs locale$ y de todo el mundo.

o

IBM Brasil

En 1917, IBM entró en d Brasil, aún eri marcña @n el nombre de la empresa
de grabacón de Computación tabulacón. Ese m¡smo año, el Sr. F. de San
Valentín Bougas, representante de la CTR, frmó d primer confato de servidos
con el Departamento de Estadíst¡cag del Comercio.

el gobierno brasileño deci<lió
para
el censo de 1920. En el mismo año llegaron a Brasil las
confatar el CTR
primeras máquinas ¡mpresoras.
Con los excelentes resultados obtenidos,

a

El año 1924 marcó el establecim¡enb defniüvo de IBM Brasif.
En 1989 comenzó a fabricar las alianzas con Neloo para el control de la terminal y
fa TDA para el 327613278 ñ|oriocfofno tem¡nales. Asochc¡ones se ¡n¡c¡ó oon la
Digilab para la impresora de 2000 lfneas por m¡nuto.

Más asociac¡ones en la década de los 90. Con ltautec para la fabri:acón y
comercialización de los ASl400 y una asociación on el DIM para la producclSn de
PS 12, a través de une nue\.a empresa clenominada MC & A. En julio, h planb de
Sumaré instalar la nueva placa de
línea de nrcntaje on tecnología SMT
(tecnología de montaje en superñcie) para proporcionar los sisbmas A9400 y PS
/ 2 y el gobiemo brasileño oficialmente la prirnera empresa conjunta enüe IBM y el
DIM para la produ@¡ón de PS / 2 en Brasil, por MC & A.
En 1993, lBM Ausüalia tomó el control de la MG y la adopc¡ón de un almacén por
el nombre utilizado por IBM Corporaüon para su unidad de ordenadores
personales: PC Compañla.

h

''

En 1994, IBM tomó el acc¡on¡sta de control de GSI y lVlX (ioint \rentuÉ con
Mllares de la cornercialización del sistema RISC/6000)

IBM Brasil hoy es una de las mayorE empresas de lÉcnologías de la
infomac¡ón en el mundo, es una empresa líder en soluciones @mpletas de T¡,
con la partic¡pac¡ón de los serv¡dos, @nsubrfa, hardware, soñrare y las finanzas.

t
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En sus 9l años de presencia en Brasil, seguido de la empresa - y con fecuencia
condujo - los cambios y avances en la industria. Hoy en dia, IBM tiene soluciones
de punla a punta, adect¡ado para empresas de todos los tamaños y fomas de 106
negocios.

a

En los últimos tes años, IBM Brasil más que duplicado en tamaño, tanto en
número de empleados, y en la facturación. Durante este período, 8 mil personas
estaban empleadas, y de IBM Bras¡l tiene hoy 17.¡+00 empleados, h mitad de la
mano de obra dedicada al segmento de bs servicirx.
Hoy, Bras¡l üene el segundo mayor centro mundial de serv¡rios de d¡sfibuc6n de
lBM. Para servir a los cl¡entes desde cualquier lugar del mundo, IBM es parte de
Brasil de que la empresa deñne como "modelo global de entrega, modelo
integrado de servicios que garanüce unos @stes compeüüvos, la excelenc¡a y la
nomalización de los procesos-

IBM Bras¡l cuadrupli(É el número de empleacloG en los últimG cinco años,
mientras que el mantenimiento de la diversidad como una preocupac¡ón y cofno un
ejemplo de los valores de la empresa se aplican en la prác{¡ca.

a

q
fBM lanzó en Brasil el primer Cenfo de Soluciones para la Indusria
Financ¡era de Amér¡ca Laüna, donde se inv¡rtieron US$10 millones. Allí presenta al
Sector financiero soluciones n¡turistas de hardware y software. Los otro8 func¡onan
en Estjados Unidos, Francia, España, China y Singapur.

Según lBM, estar más cerca del cliente, ag¡lizar los procesos bancarios,
aumentar la venta de productG y servicic y @nocer más a los usuarios, son
abunos aspec{os que, trenen que mejorar los bancos en el hlhJro. Asl m¡smo,
resulta fundamental invertir en innovac¡én tecnológica, pues esto conüibuirá de
manera acelerada a mejorar la relación enbe el dienE y la entiJad.

o
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Para que estas metas sean poeibbs de alcanzar, IBM puso a díspos'Kión
del mercado latinoafiBricano un cenfo de innovación tecnológkn para abnder las
necesicladeS del gector financ¡ero, algo agi @mo el banco del fufuro, en don(b
desde ya existe un claro concepto de lo que serán lae sucursales bancarias dentso
de algunos años. La idea es que esbs espac¡os no sean lugarw llenos de genb,
con filas inteminables, que en la mayorfa de las vecee sirven sólo para redver
pK¡blemasEste es el sépümo cenfo ded¡cado a la innovación en la ¡ndusüia fnanciera
que IBM abre en el mundo. Los otros func¡onan en los Estados Un¡dos, Francia,
España, Ch¡na y Singapur. 'La idea es ¡ntegrar este espacio con los oüos
ex¡stentes en el mundo, para agilizar los procesos de búsqueda de soluciones,
pues las necesidades siempre son disüntas para cada uno de los dienbs. Por eflo
esb cenho estará enbcado a abnder y cubrir las necesidades de Améri;a Latina.
Seguiremos en la tarea de crear e ¡nnovar para responder a una demanda mrde
a nuestra reg¡ón" sostiene €l vioepresidente del área de Finanzas de IBM América
Laüna, Marcelo.Spaziani.

a

Próximamente en el Cenfo se instalarán además, algo que ellos lhman
Mtrinas Interact¡vas, una tecnologfa que le pem¡b al cliente inbract¡ar con la
entidad mediante un vidrio esp€c*¡l y gue contribu¡rá a que los usuario{3 se s¡entan
afaídos al momenb de pasar por el frente de un banco.

lBill del Perú SA.G.
El 14 de Abril de 1932 se inauguraron hs oficinas de IBM como sucuBal de
IBM World Tracle Corporalion con Carlos Mdal como su primer Geente General
contando en ese rr¡menb con tan sólo 3 empleadoe y 30 años más tarde un 1ro
de Enero de 1962 se aonstituyó corn IBM del Perú SA.

t

Durante toda esta tayecbria han venido progresando del negocio de
vender máquina8 de tabulación, relo¡es de contol de üempo, máquinas de
contatilidad, de escriblr y poductos de ofcina; a ofrecer producto8 de hardware,
solt$are y servicios pan¡ negocios de alta tecnobgía inforrnálica, p{¡es son una
empr€a líder en soluc¡oneg.
Durante todo6 esbs atbs IBM ha s¡do r€conoc¡do como lfder en la ¡r|dusfia
siendo parte del Acüvo Nac¡onal del país brindando un conünuo aporte. De otro
lado, ha confibuirlo con el desa¡rollo del pafs , no sólo brindando apoyo soc¡al,
como lo h¡zo después del teremoto de mayo de 1940, realizando un cens{t
macanizado conbibuyendo a que las auto¡idades pud¡eran eftdivarnente evaluar
lo3 daños y tomar dcisiones neesaries para le recuperación de la ciudad; sino
tambbr con la transferencia de tecnología de punta parz¡ el desanollo del país

a
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como es ulümamente el caso del proyecto <le Reconsbucción Gráfica del C'relo
Raso de la Huaca Cao Me¡o inic¡ado en 1995, donde la bcnobgía utilizada fue
transbrida al área académica, permitiendo fufuras ¡nvesügacion$ en ofos
campos del conocimiento.

a

Durante todo este tiempo IBM Perú, estuvo presente como pro\reedor
la D¡recc¡ón Nacional de Estadísüca proveyendo máqu¡nas
tabuladores, en la caja Nac¡onal del Seguro Social, en h Compañia de Segurog El
Porvenir, en la Superintendencia cle Aduanas donde se instaló el primer equipo de
cómputo que consistían en máquinas EAM (Elect¡onic Accounürq Macfiines),
hastra llegar a la oficina privada del Pres¡dente de la República en Palacio de
Gobiemo donde se tenfa un rebj de IBM en 1S38, llegando a participar en el
censo de 1941 con la instalación de un centro de cómputo con máquinas lBttl.
Hoy en día IBM Perú sigue tabajando para ofrecer soludones a sus clienEs en su

pasando por

pafs.

lBt
¡r

Colombia

Se constituye el 28 de enero de 1941 oon el nombre de Maquinas
coÍErcialee Watson de Colombia SA. y hoy en día se llama IBM DE COLOMBIA
& CIA SCA cuyo domirilb e la ciudad de Bogotá D-C.
La misión, visión, valores y organización de IBM Golombia son las que se
describen a continuac¡ón:
Misión:

Nos esforzamos por liderar en la creac¡ón, desarollo y manufiac'tura de las
tecnologías más avanzadas de ls ¡ndusria. Por rnedio de soluciones y s€rvicios a
nivel mundial, badudmos estas avanzadas tecnologías en valor agregado para loo
negocios de ouestros dienbs.

a

Vis¡ón:
ldent¡ficar necesidades del mercado y desarollar respuestas tecnológicas de la
me¡?r calidad y nivel de servido. Ofrecer preciog competitivos y eeñrzamos en
mejorar la satisfacckln de los clienbs, empleados, proveedores, asociado€ y de
las comunidades donde operamos.

Valores:
Dedicación al éxito de cada cliente
lnnovación
Confianza y responsabilidad en bdas las acc¡ones

t
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Según lo @mentado por la Gerente de comunicaciones de IBM Colombia;
Dra. Adriana Prieto: IBM Colombia sigue las políticas de la casa matriz y asi conro
IBM trvo la v¡s¡ón de los PC y predl¡o las func¡ones de hs laptop'que camb¡arlan
la virla de las personas y su relación con su entorno, IBM anuncia cada año, desde
2007, las cinco innoyac¡ones que camb¡aÉn nuestas vidas en los próximos cinco
años. Estas innovaciones, que obedecen a tendencias del mercado, ya están

t
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siendo trabajada$ en dibrentes Laboratorios IBM en el mundo en asociación con
distintas organizaciones relacionadas con la c¡enc¡a como lo son la Nasa y el
Massachusetts Insütute of Technology (MfD.

I

Estas innovaciones a&c{arán posiüvarienb aspecbs coÍio el ctidado del
medio amb¡ente, la movil¡dad, inbrmacón ¡nterconectada, la salud y desanolle
en la medic¡na: fironitorear el consunro de energía de su hogor, s¡sbmas
inteligentes de tráfico, el celular orno billebra, información detallada de cada
produc{o que se consume y meclkina en 3D son sób algunas de esas bcnologías
que en el 2012*rán parb del mercado.

o

Planeta Intel¡gente

Los líderes polítios rio son hs únicoo a los que se les ha conGrido un
mandato para el cambio. Lo6 lí(bres de empresas e instituciones de todo el
mundo se enf9ntan a una opoüun¡dad única para fansbmar la manera en la que
funciona el planeta.

a

Los problemas de crisis ñnanciera, cambio climáüco, y energías globales, las
cadenas de abastecim¡enb de al¡menbg y medicamentos, los nuevos pfobbmas
relaüvos a la seguridad, desde la sudantadón de idenüdad hasta el tenorbmo, en
resumen, todos los problemas de un mundo hiperconectado han surgido desde el
principb de esta década.

El mundo es cadia vez "más pequeño" y "más plano'. Sin embargo, alrora noe
damos cuenta de que no basta con estar conectiedos. Por suerte, se está dando
otro bnómeno con un pobncbl nuevo: el planeta es cada vez más inteligente,

,*

Se esÉ infundiendo ¡nlel¡gench al funcbnamiento del mundo: loe sietemas, los
prooesos y la infaestrucfura que permiten diseñar, fabricar, comprar y vender
b¡enes físicos- Esto permite ofrecer serv¡cios que fac¡libn el movimieflto de lo gue
sea, desde dinero hasta pefóbo, agua o elecbones, que permíbn que miles de
millones de personas puedan üabajar y vivir.

¿Cómo es posible?
En primer lugar, el mundo eslá cada vez más instrur€ntalizado, se €stán
implantando sensores en todos los ámbitos: aubmóviles, electoclornéslicos,
cámaras, caneteras, t¡berías, induso en la medidna y el ganado.

En segundo lugar, nuesüo murdo está cada vez más ¡nbrconectado.
Pronto habrá dos mil millones de personas en lntemá, sin contar que ahora los
sistemas y los objetos también pueden "hablal" entre ellos-

o
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En ter@r lugar, todos esos entes ¡nstrumentados e interctnectados son
cada vez más inteligentes. Se esÉn conectando a nuevos sisbmas de gran
eficac¡a que pueden pr@esar todos esos datos y a sistemas de análisis
avanzados que pueden convertirlos en @noc¡m¡ento en t¡empo real.

I

Gracias al poder inbrmáüco aplícado a entes no reconocibles como
ordenadores, cualquier persona, cualquier objeto, cualqu¡er proceso o serv¡c¡o y
cuahuier organizacón (ya sea grande o pequeña) puede convertirse en un ente
d¡gitalmente consciente, conectado e intel¡gente.

Segrin distintos ¡nbrmes publ¡cados, varios países de todo el mundo están
perdiendo enüe el 40% y el 70% de su energía eléclrica porque sue sistemas de
r€des no son "inteligentes".

Las autopistas colapsadas de bs EE.UU. suponen un cooto de 78.00o
m¡lfones de dólatEs en foma de 4.2w millones de horas de trabajo perd¡das y
9.000 m¡llones de liúos de gasol¡na desperdichdG anualmenb, gn tener en
cuenta el impacto en la calidad del aire-

a

Las cadenas de abasbcim¡ento inefcienles suponen un costo de 40.000
millones de dólarcs estadounidenses anuales en pérdida de producfividad, más
<lel 3% del total de ventas.
El sistema de selud no es ralmenb un "sisbma", no pemite rdacioriar los
diagnósücos, la entrega de medicarnentos, el personal de salud, las a8€guradoras
y tos pacientes, al ti€mpo que los @sbs se encr¡entran en una espiral fuera de
conüol que amenaza tanto a las personas como a las insütuc¡ones.

a

Actualmente, muchas personas no tienen acceso a agua potable y por
supuesto, ya hemos visto lo que ha ocurido en nuestros mercados financieros: un
sisterna en el cual las instituciones pueden general¡zar el riesgo pero no rc.alizar
un seguimiento del mismo.
Estocolmo ha utilizado sistemas de Éfico inbligenbs para reduc¡r los
12o/o
auír€ntar
en un 20olo, rcducir las emis¡ones en
público.
espectacularmente el uso del ranspofte

cofapsos

ui

y

Los sistemas alimentarios inteligenb utilizan teoología RFID para realizar
un seguimiento del ganado y las aves a lo largo de la cadena de abasbcimiento
hasta los $tantes de las üendas.

Los sistemas cle salud inbli¡enbs pueden reducir el costo de las lerapias
hastia en un 90%.

t
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a

Los sistemas ¡ntel¡gentes esÉn fansbrmando las redes energéücas, las
cadenas de abasbcimiento y la gesüón del agua, además de ayudar a conñnnar la
aubnticidad de producbs farmaéutims y h seguridad de los cambioe de divis{¡s.

I

E¡<iste un enorne mandab para un -cambio positivo
Disponemos de los recursos para llevarlo a cabo6a.

en el

mundo.

5.1.16Uarco ¡egal
IBM es una empresa en coman<lita por ecciones y está reg¡da en Colortbh por
la s¡guiente normatividad:

.
.
a

Ley 29 febrero de '1990 Por la qral se dictan disposicbnes para el bmento de
la invesügación cientffica y el desanollo tecnológ¡co y se otorgan facu¡hde$
extraordinarias.

Ley 1286 De 2009 (enero 23) por la cual 8e modifica la Ley 29 de 1990, se
transforma a Colc¡encias en Departemenlo Administaüvo, se fortalece el
Sistema Nacional de Ciencta, Tecr¡ologla e lnnovac¡ón en @lornbia y se dilan
otras disposic¡ones.

o

Ley 72 De 1989 (Dic¡embre 20) Por la cual se definen nuevos concepbs y
pdncipios sobre la organ¡zac¡ón de las telecomunicaciones en Colombia y
sobre el régimen de concesión de los servft:kre y 8e confieren unas fact¡lbd€s
extraordinarias al Pesidente de la República.
Articulo 1. El gobbmo nac¡onal, por medio del ministerio de comunircbnes,
adoptará la política general del sec{or de comunicaciones y ejercerá las
funciones de planeación, regulaciln y confol de todos los servftioe de dicfio
sec'tor, que comprende, entre oüos:
Los serv¡cios de blecomunicaciones.
Los servicios ¡nbrmát¡cos y telemática.
Los serv¡c¡os especializados de telecomunbac¡ones o seriric¡os de valor

d

agregado.
Los servicios postales-

o

t

Ley 527 de 1999 (agoeto 18) por med¡o de la cual se define y reglementa el
acceso y uso de los mensajes de datos, del comercio elec{rón¡co y de lag
firmas dig¡tales, y se estiableoen las enüdades de certiñcación y se dictan otras
disposiciones.
Yvta,w.¡bm.cont
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Artícuto 1". Ambito de aplicación. La presente ley será aplicable a todo t¡po de
¡nformación en forma de mensaje de datos, salvo en 106 siguientes casos:

ü

a) En las obligaciones confaldas por el Estado colombiano en virtud de convenios
o tratados internacionales.
b) En las advertencias escritas que por disposb¡ón legal deban ir neoesariamerite
¡mpresas en cierb tipo de ptoductos en razórlt al riesgo que implha su
comercialización. uso o consumo.
Artículo 2'. Definickrnes- Pa¡a los ebctos cle la presente ley se enbnderá pot:

a) Mensaje de datos. La inbrmack5n generada, enviada, recibida, almacenada o
comunicada por medios electrón¡cos, ópücos o similares, como pud¡eran ser, entre
ofos, el Intercambio Efectrón¡co de Datos (EDD, Intemet, el coreo elecfrónico, el
telegrama, el télex o el teletrx,

b) Comerc¡o electrónico. Abarca las cuesüone suscitadas por ioda relacifu de

a

índole comercial, sea o no conüadual, esfuchJrada a partir de la uülización <le uno
o más mensajes de dalos o de cuahuier otro medio similar.

Las relaciones de índole comercial comprenden, sin l¡m¡tarse a ellas, las
sigu¡entes operaciones: toda operac¡ón comerc¡al de 8um¡n¡stro o ¡ntercamb¡o de
b¡enes o serv¡c¡os; todo acuerdo de distribución; toda operac¡ón de representación
o mandato comerc¡al; todo üpo de operaciones financieras, bursáüles y de
seguros; de constucción de obras; de consultorfa; de ingeniería; de conceskln de
licencias; todo aauerdo de concesión o exploüac¡ón de un serv¡cio ptiblico; de
empresa conjunta y ofas brmas de cooperacirÓn in<lustrial o comerc¡al; de
transporte de mercancías o de pasajeros por vía aérea, maríüma y ÉÍea, o por
caretera¡;

t

c) F¡ma digital. Se enbnderá @mo un valor numérbo que se adhbre a un
mensaje de datos y que, uülizando un procedimiento mabmático conocitlo,

vinculado a la clave del ¡n¡ciador y al lexlo del mensaje pemite d€'terminar que
este valor se ha obtenído exclusivamente con la clave del iníciador y que el
mensaje inicial no ha s¡do modificado después de efec{uada la transbrmación;

d) Enüdad de Gertificación. Es aquel¡a p€rsona que, aubrizada @nforne a ¡a
presente ley, está facultada para emiür certificados en relación con las firmas
digitales de las personas, ofrecer o facilitar los servicios de regisúo y estampado
crcnotfuico de la transmisión y recepc¡ón de mensaps de datos, asf como cumpl¡r
ofas func¡ones relativas a las comunicac¡ones basadas en las finnas digitales;

I
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e) Intercambio Elecbón¡co de Dabs (EDl). La fansmisión elecfónica de dabe de
una computadora a otra, que está estruct¡rada bajo normas técnicas coflven¡das
al efecto;

t

Sistema de Inúormación. Se entsndeÉ todo sistema uülizado para generE¡r,
envhr, recibir, archivar o procesar de alguna otra brma mensajes de datos,

0
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Decreto 1 360 de 1989 (23 de junio). Por el cr¡al se reglamenta la inscripc¡ón del
soporb lógico (softrare) en el Regisfo Nacbnal del Derecho de Aubr.
D'ecisión 291 de la Comunidad Andina de Naciones (Regimen Común de
Tratiamiento a los Capitales Exüanjeros y sobrc fvlarcas, Patenbs, LÍcenc¡as y
Regalías)
Decisión 486 de la Comunidad Andina de Ne¡ones (Regimen Común sobre
Propiedad Industrhl)
Ley 178 de 1994. Por medio de la cual se aprueba el "6nven¡o de París para
la Protección de la Prop¡edad Industrial", h€cho en París el 20 de marzo de
1883, revisado en Bruselas el 14 de dic¡embre de 1900, en Washíngton el 2 de
junio de 191 1 , en la Haya el 6 de noviembre de 1925, en Londres el 2 de jun¡o
de 1934, en Lisboa el 31 de octubre de 1958, en Estocolmo el 14 de julb de
1967 y enmendado el 2 de octubre 1979.
Ley 463 de 1998 Por medio de la cual se aprueba el 'Tratado de cooperac¡ón
en materia de pabntes (PGT)", elaborado en Wash¡ngúon el 19 de junb de
1970, enmendado el 28 de sepüembre de 1979 y modiñcado el 3 de f#ero de
19&4, y el reghmento del fatado de cooperac¡ón en mabria de pabñbs.

Decreb 2591 de 2000 Por el cual se reglamenta parcialmente la Decb¡Ón 486
de la Com¡sión de la Comunidarl And¡na.

a

Patentes de invención. Artlculo 6. Nombre de la inrención. El nombre de la
invención de que se fata en el artlculo 27 Lts,,lal d) de la Decis¡ón 486 deberá
reflejar el objeto y el campo industr¡al @n el qlal 3e relaoona la misma y 8er
@ncordante con la materia deecritra y las reivindicaciones de la sdiihd. El
nombre no podrá refurirse a nombreE pereonales, marcas de produc,tos o
nombres de fantasfa.
5.1.17

H¡pót$ls

En las organizaciones que desanollan bcnologfas de punta. La innovacltn
es el principal elemento de su misión, su üsión y su plan esfategbo (Son
organ izaciones v isbcenüicas).

5.2

Preguntas de inveetigaclón

a
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3.

¿Hacia qué s€ctor€E está

de

la Doct¡mentoe
Entrev¡stas
enfocada la DoqJm€ntos

estrategie bandera

organización?

lnbrmes
estrategia?
¿Quó elementoe o decisiones del procEso Páginas Web
estratégico ha seguido la organizacbn desde Observación
puedan conEid€rar
sue inicios que
innovadores? ¿porqué?
¿Qué impac{o g6n6ran los produc{os y
servicic en sus clienies?

r

se

r
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INVESTIGACION Y
DESARROLLO

lmpacto

Proporción de
ventag y por
tecnologías d€
nuevos productos

¡ntroducidos

en

el
los
últimos tres años.
Resultados del
egfuerzo innovado
Su evaluación se
cabo
respscto
dos
períodos, el del
comi€nzo y el del
final de los tr€s
años evaluados.
Uso
factores
productivos uso de
obra.
mano
consumo de
mater¡es primag,
y
la
energía,
de
capital li¡o.

mercado

lleva a

en

a

de

de

matorieles
y
utilización
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PREOIfffTAS

:

. ¿Se amoldaban los objetivos a las
estrategias de innovación de la empresa?
. ¿Se revisan ftecuentemente el
cumplimiento de los objetivos?
o ¿Se revisa la evaluac¡ón y rebrmulación

FUEilTES

Ytfrma|.Es

Generac¡ón
Despliegue
Comunicación
Metas
Control
Efectividad

Documentos
¿Quién participó en la formulación del Folletos
Entr€v¡stas
plan?
Páginas Web
¿Cuál es la efeclividad de las estrategias? Publicaciones
¿Cómo se desarrollaron al interior de la Historia
corporativa
organización?
Entrsvistas
¿Cuál fue su despliegue?
Folletos
Páginas Web

Costo y gasto

o ¿Cuál es su portafolio de servicios?
o ¿Cuáles son sus productos estrella?

Tipos

Diseño
Despliegue
Comunicación
Control
Direccionadores
lntensivas
Integrat¡vas
Diversificación
Asociación
Reducción
Combinación
Llneas Existentes

de los objetivos de acuerdo con la evoluc¡ón
de la empresa y con el entomo?
¿Cómo fue diseñada?

r
o
o
o
o

r
2. PRODUCCION

|l{Dtc

Difusión

Documentos
Folletos
Entrev¡stas
lnform€s
Páginas Web

Observación
En esie orden ¿cuál es el más llamativo, Folletos
el más vendido y el más innovador? ¿por Entrev¡stas
qué?
Páginas Web
su
¿Cuáles fueron innovadores
momento?
l.Cuáles de sus Droductos cons¡dera

o
o

en
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Estrategias

Clases

Produc,tos
Comportamiento
Portafolio
Crisis
C¡clo de vida
Marcas

de

a
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t
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a

,

PREGUilTAA

FUEIITES

VARIABLEg

II{UGADORES

entraron en descenso?

. ¿Tienen los servicios ofrecidos precios
justos?
r ¿Existe una cultura de servicio en la
organización?
o ¿Con qué regularidad y de qué lorma se

evalúan y renuevan los servicios ofrecidos y
la calidad con que se prestan?
¿Cuenta la organización eon un área
encargada de la administración y desarrollo
de nuevos s€rvicios y/o productos?
¿Son competitivos los s€rvicios que
ofrece?
organizac¡ón una forma
¿Tiene
d¡ferente de prestar sus servicios con
respecto a su comDetencia?
o Al ser una organización involucrada con la
tecnología ¿cómo ha sido el proceso de
innovación continua?
Entrevistas
¿Cuáles son las aplicaciones de las Observación
tecnologías de la empresa?
Informes
Páginas Web

o
o

.

3. TECNOLOGíA
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Tipo

de Volumen de
tecnologías /uso real
y uso futuro dentro
de
de la industria
Servicio puro
Hardware
Software
Procesos

prestación de
servic¡o y de
producto.

l

a

CATEGORIA

.
.
.

o

FtE¡{TEg

PREGUTüÍAS

¿Cuáles son las preferencias de los

clientes en productos y servic¡os?
¿Cuáles son sus clientes pot€nciales?
¿Se tiene conocimiento de si existe una
la
fidelización de los clientes
organización?

cln

4. MERCADO Y
COMERCIALIZAC¡ON

¿Hasta

qué nivel es conocida

la

organización en el territorio colombiano?

o

¿Qué cobertura tienen los productos y

serv¡cios a nivel nacional?

o

¿Bajo qué criterios IBM ha establecido los
precios en sus productos y servicios?
¿Sus precios son competitivos con
respecto a los de la competencia?

r
IBM
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lnformes
Observación
Encuestas o
cuestionarios a
usuarios
Páoinas Web
Entrevistas
lnformes
Observación
Encuestas o
cuestionarios a
usuarios
Pásinas Web
Entrev¡stas
Informes
Observación
Encuestas o

IilDICADORES

Comportamient

Expansión
Cerrado
Exclusivo

Consumidores

Satisfacción
Necesidades

Entrevistas
lnformes
Observación
Encuestas o
cuestionarios a
usuanos
Páginas Web

¿Existe algún tipo de retroalimentación Entrevistas

con fos clientes? ¿De qué forma se realiza?

o

?

I

a

Mecanismos
retroalimentación.

Distribución

Tipos
Canales
Manejo

Precio

Políticas
Elasticidad
Medición

de

t

t

a

,

GATEGORIA

FUEIIIES

PREOUT{TAS

r ¿Cuál es y como está conformada la
estructura organizacional?
r ¿Es la estructura de la organización
apropiada?
o ¿El trabajo s€ encuentra dividido por
departamentos o áreas?

o

CULTURAL

Caso IBM

Organigramas
Reglamentos
lnformes
Entrevistas
Observación
Páginas Web

la Observación
Manuales
organización?
que
realiza Entrevislas
organización
¿Es
directamente el reclutamiento y selección del Carteles
Páginas Web
personal?
proceso de
realiza
¿Cómo
capacitación?
¿Existe la posibilidad de ascender dentro
de la organización?
¿Es baja la rotación d€ empleados y el
aus€ntismo?
¿Con qué p€rfil deben contar los

.
5. FACTOR HUMANO

¿Con cuántos empleados cuenta

cuestionarios
usuar¡os
Pásinas Web

o

la

la

se

el

.
.
o
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Estructura
organizacional

INDEADOREg

Departamentalizaci
ón
Jerarouía

Formación staff y
línea

Mecanismos

de

coordinación.
Comunicaciones
Motivación

Satisfacción
trabajo.
Mecanismos
Actitudes
Compromiso

en

el

a

t

a

rl

a

empleados de la organización? (habilidades,
capacidades, destrezas, ac{itud de servicio)
¿Se conoce su nivel de satisfacción y
compromiso?
¿Es promovido el trabajo en equipo?
¿Qué programas o activ¡dades desanollan
para incentivar a los empleados? ¿Son
efectivos dichos programas?
¿Existe una red ¡nterna donde se
políticas, cambios y
comunican
acontecim ientos moorta ntes?
¿Se practican los valores perseguidos por

r
.
.

e

las
i

6. RESPONSABILIDAD

soclAL

o ¿De qué forma se maneja la ética dentro
de la organización?
r ¿Algunas de las actividades desarrolladas
por la compañia generan algún tipo de
impacto sobre el ambiente? ¿Cómo
minimizan dicho impacto?
r ¿Manejan procesos y proyectos de
desarrollo sostenible?
o ¿Cómo contribuye la estrategia de planeta
inteligente social y ambientalmente?
o ¿Cómo contribuye la tecnología que
desarrolla IBM al mejoramiento de la calidad
de vida de los ciudadanos?

IBM

,J

Observación
Entngvistas
Reglamentos
Revistas

Políticas de
personal
Salarios
S¡ndicato

t

]
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a
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r

¿Cuál es el aporte de la organización en Observación
materia educat¡va y cultural a la ciudad de Entrevistas
Reglamentos
Bogotá y a la sociedad colombiana?
RevistaE

@n oa6€ an
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Educación
cultura

y

Programas
capacitación.
Culturales
Deport¡vos
Recreativoe

de

i
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Fuentes de información

En un estudio de caso existen fusntes primarias y fuentes secundarias.
Las fuentes primarias son los documentos, archiros, actas, inbrmes,
presentaciones, páginas ureb desarrolladas en la organización objeto de
estudio, así mismo la información obtenida en entreüstras y oteüonarios a
accionistaE, direc{ivos y empleados de la organizacón.

Las fuentes secundarias son bg conceptoa, comentarim, ¡nbflnes,
apreciaciones, estudios, diagnósticos y reportajes sobre la organización objeto
de estudio elaborados por tercerw, es dec¡r por personrs u organ¡smos que no
brman parte de la organización.
La evidencia para el estudio de caso proviene básicamente de ocho fuentes:

o

o Documentos
r Archivos magnéticos
r Enüevista
. Observación Directa
r Observaciónparticipativa
. Artefactos fisicos
r Encuestas
. Páginas Web
De estas fuentes se uülizaran para el desanollo del caso las spuientes:

o

DocumentG: Esta herramienta se utilizará para odra€r información

cle

libros, revistas, memorias ¡ntemas de la empresa, comunicaciones ¡ntertas,
actas de reuniones y otros reportes e8critos.

a

r

Archivoo lf,agnét¡cos: Los archi\rcg magnéticos que se util¡zaran serán la
presentación institucional (organig¡ama), listas de nombres o rebrencias de
p¡oductos; estudios estadísticoa.

.

Entrcv¡stas: En las entrevistas guo se real¡zaÉn sólo estaÉn dirigidae al
personal de lBM.

Entrevista focalizada; en la cual se enfev¡stara a las personas de la
compañía durante un corto período de tiempo, una hora por ejemplo. En
este caso, las entrcüstag pueden incluso manterier características de las
entreüstas de final abierto y desanollarse en brma de conversación, para
este
el entrevistador seguirá un bosquejo de un cuest¡oriario
desanollado de antemano con c¡erto número y tipo de preguntas más
puntuales (derivadas del protocolo del esh¡dio de caso) .Las entev¡stas se
realizaran a los direclivos y empleados de la empresa
UNI\,'ERSIDAD

fin

a
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tA S'

tsr.roTECA

F

I

¡ffiRÉ

E

.

CASO IBM

Observación Directa: Esta henamienta se utilizará en cada departamento
de la empresa, se hará un segu¡m¡ento a los procesos para obtener de estos
la mayor y mejor inbrmación. Con las visitas a la locación de la compañia
nos permitirá familiarizarnos con ella y elaborar descripciones sobre el
ambiente físico de trabajo, las carac'terísticas de los equipoe y muebles de
oficina y de la importancia del status en los cargos direc-tivos.

li

o Observación Participativa: lnteracciones sociales casuales,

con
empleados de la planta y oficinas para poder visualizar de furma dara la
realización de todos los procesos.

Para el desanollo del proyec{o de investigación se aplica la metodología
establec¡da por el estudio de caso

Para Robert Yin, autoridad mundial en estudios de caso, un estudio de caso
es65:

6.

o

METODOLOGIA

El estudio de caso como estrategía investigativa en administración, busca
a una empresa u
inicialmente recopilar la información pert¡nente
programa
proceso,
grupo
(sobre
o proyecto
eltes
un
de
organizadón o a un
específico o de toda su operación en conjunto), que resullan llamaüvas e
inter€santes de estudiar por diÉrentes motivos como el liderazgo en su
ac{ividad, su forma de hacer las cosas, los resultedos que ha obtenido, la
forma de relacionarse con el m€dio donde 3e d€senvu€lv€, etc., eic., pare
después entrar a analizar e ¡nterpretiar la inbrmacón obtenida, de acuerdo con
el o$etivo u objetivos del €stud¡o, el marco conceptual elaborado y las
preguntas de invest¡gac¡ón iniciales y luego generar un reporte de estudio de
c€¡so que revele aspec{os tan ¡mportantes como las condic¡ones o
problemáücas que se busc€¡ban afrontar o resolver, las ideas, propuestas y
ac{ividades desanolladas con éste propósito, la dinámica propia del grupo
humano que participó en su desanollo, los obstáculos y dificultades que se
presentaron y que debieron sorlear, la forma como lqs superaron, las pruebas
que se le hicieron, la ficrma y medida en que resolüó su problema, el impaclo
final sobre la operación y los resultados, su difusión dentro y fuera de la
organización, etc.elc. Posteriormente a partir del contenido de este reporte
amplio y detallado que recibe la empresa u organizac¡ón y que g€neralmente
les resulta muy valioso al constituirse en una mirada extema, objetiva e
imparcial de lo ocunido, se pasa a redaciar el caso de estudio que tiene como
propósito, facilitar la transfurencia de los hallazgos a los medios académíco y
desanollo de competencias
empresarial, con el objeto de facilitar

de

t

I

el
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gerencíales en quienes lo utilizan, af famil¡arizarlos con ef tipo de problemáticas
y situaciones que deberían o deben estar en capac¡dad de resolver y
alentarlos o más bien retarlos a resofuer el tipo de problemas o situaciones que
recrea el caso en cuestión, constituyéndose así como la principal estrategia
pedagógica de las mejores escuelas
negocios
fao.lltades de
y
con
mundo
Finalmente
base en los
del
entero.
administración de empresas
hallazgos obtenidos en una serie ampl¡a de estudios de caso, podemos llegar a
niveles de generalización que bien pueden constituirse en aportes a la teoría
adm¡nistrativa, organizacional y gÉrenc¡al.

de

t

6.1

y

Ebpas en el desarrollo de un estudio de caso

Para que el producto o resutüado de un estudio de caso sea confiable y
útil, es necesario que se sigan una serie de pasos en su desanollo los cuales
se encuentran resumidos en cuatro elapas:

a

Diseño del estudio
Conducción del estudio
furálisis de la evidencia obtenida
Composición del reporte y rcdacción del caso

El protocolo de investigación: El protocolo es la principal táctica para
incrementar la confiabil¡dad de las invesügaciones con estudio de caso y tiene
por objeto guiar al investigador hasta el fin del estudio de caso. Ef protocolo
debe tener como mínimo las siguientes secciones:

Una presentación del proyecto de estudio de caso que incluya:
antecedentes y justiñcación, ¡dentifcac¡ón del problema objeto de estudio,
objetivos del proyeclo, y un Gsumen analítico de los artículos, libros, inbrmes

I

, Gasos y en general de las publicaciones que resultan relevantes con relacion
al tópico que está siendo investigado que conlormarán los marcoa
conceptual, legal y referencial del proyecto.

y

Una clara identificación de los pasos a dar (etapas y procedimientos) y el
orden en que deben darse en desandlo del estudio, los cuales se ¡ntegran en
el cronograma del estudio, en el cual se establecen la ftcha, hora y duración
esperada de cada actividad a realizar y se establece quién es la persona o
personas encargadas y los sitioo en que deben r€alizarse.

a

Las preguntas del estudio de caso: Las preguntas específicas que el o
los investigadores deben lener en mente durante la rr¡lección de datos, los
instrumentos a ut¡lizar tales coÍto fomatos para el r€gbl¡o de o,bservac¡on€6,
cuestionarios escritos, encuestas, guías de entrevista, trablas, formatos, o
matrices para llenar con conjuntos específicos de datos, y las posibbs ñ¡entes

I

de información, personas, documentos, articulos de prensa,

filmaciones,
quo
posteriormente
grabaciones, observaciones, infurmes
conformarán la base
de datos del estudio.

t

Una guía para la elaboracón del reporte del estudio de caeo: Perfil o
estru€fura básica del caso, brma de nanación y composición y una dara
especificacion de la información bíbliográfica y oúa doctmentacitin.

rl
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CRONOGRAMA DE EJECUCIÓN DEL ESTUDIO DE CASO

Tabla

4.

C

ución del estudio de caso

Fuente: Las autoras
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PRESUPUESTO
Él

desanollo del estudlo de caso l8L

t

9.

a

t

RETROSPECTÍVA DE LA ESTRATEGIA DE PLANETA INTELIGEiTTE

IBM e9 una compañla asombrosa. Ya se acerca a los 100 años de fundada. A
lo largo de su vida se ha tenido que reinventar varias veces. Lo ¡nteresante de esta
organización, es la manera como han utilizado su capacklad de innovar, para
ajustarse en la siguiente ola del cambio tecnológico-

La historia de IBM tiene muchos ac¡ertos y tambÉn enores monumentales.
Habiendo sido los líderes de bs grand$ comput¡adores y de los PC, a com¡enzos
de los ocñenta, impulsado a M¡croson e lnt€l en el camino, en 1993 la erFresa
perdió miles de millones de dólares y estuvo a punto de desaparecer- Se necesito
una peeoia, ajena a la lndustria de computadores, para salvar a esta gran
empresa. -La pieze central de la estrategia de IBM en la ac'tualidad es la innovac¡ón en las
empresas- IBM entiende que la innovac¡ón resile no sólo en la util¡zación de
tecnologlas novedosas, s¡no que la ¡nnovac¡ón reside cada yez rÉs en la
redefinic¡ón de los procesos de hs empresas e instituc¡ones, en cómo configuran,
transforman y reinventan su operativi<lad, su organizac*ln, y su modelo de negocio
o de servido al público.o'

6

hfip:1/s€mana.com^rvf lnfoBloo.erpr7dao=,t0&ldEnF2550 Artículo:
,priblicado por Francbco Mandq¡¡ 05/llll010

Vi4. a la frlnbra de la

innovrciatn

part (b3 IBM

fl

a

tbid

80

?

¡ffiÉ

E

t

CASO IBM

IBM es la compañfa de tecnologlas de la inbrmacón que más invierte en
lnvesügación y Desanollo del mundo: más de 6.000 m¡llones de dólares en 2009.
La Compañfa d¡enta con 3.000 cientlñcos y 8 centros de investigación reparüdog
por todo el mundo (EE.UU., China, JaÉn, lndia, lsrael y Suiza). Además, lBfrl
posee más de 24 laboratorios de desanollo y emplea a más de 125.000 Écnicos.-

Con 4.914 patentes en 2009, lo que representa una med¡a de 13 pat€ntes
reg¡stradas al día, IBM encabeza la lista de patentes registradas por la Ofic¡na de
Patentes y Marcas de Estrados Un¡d6 por décimo séptimo año consecutivo. La
compañfa posee más de 38.000 pat€ntes en todo el mundo y espera la
of¡c¡alización de varias decenas de miles más. Varios técnicos españoles han

creado diversas patentes relac¡onadas

con la -- microelectrónica,

telecomunicaciones, priresos, sistemag integrados e Intemet.@

a

t

Científicos de IBM han obtenido 5 Prem¡os Nobel. Dos de ellos síguen
trabajando en la compañía. Además, ¡nvesügadores de IBM se han hecfio
acreedores en se¡s ocasiones de la lvledalla Nac¡onal de Tecnologia, el más alto
gahrdón que se concede en los Estados Unidos a las labores de innovacón. En el
año 2000, IBM obtuvo esta rnedalla como empresa, convírtÉndose en una de fa$
10 ent¡dades que han recibirlo este prem¡o como insütución (el galardón se suele
conceder a ¡nd¡viduos). Asimisrno, cbntificoe de la Compañfa han recibido en fes
ocasiones la Medalla Nac¡onal de la Cienc¡a de los Estados Unidos. '"
IBM opera en 170 países y cuenta con más de 400.000 empleados en 2009.
Durante el ejerc¡c¡o de 2009, IBM reg¡stró unos ingresos de negoc¡o de 95-800
millones cle dólares. De los ingresos totales registrados por h compañla, 55.000
millones provienen de la prestac¡ón de serviclos, 16.200 millones de la venta de
hardware, 2f .400 del área de sofrurare y el resto de finarciación y otros conceptos.
Los benet¡c¡os de la Compañfa alcanzaron en 2009 los 13.400 millones de
dólares, un 9olo rnás que el ejercicio anterbr. ' '

La nueva estrategia de IBM en ¡nvestigación está centrada en teier redes de
colaboración para la innovación a nivel mundlal, para trabajar en problemas
específicos. Desde esta perspectiya, han desanollado la estrategia "Planeta
lnteligente" con soluciones integrales para problemas complejos. Hay varios
ejemplos de esta lfnea de acción. Uno de ellos es el trabap con la Comunidad-

6lHd
e tbid
D tbid
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Europea para desanollar una base de datos para el manejo del Sida y apl¡car
estia lnformación en el desarrollo de nuevas drogas. Oftos ejemplos: as
investigaciones con la Shell para recuperar pozos maduros y la soluciÓn d€ los
problernas de tráñco y contaminación en Estocolmo.

''

En su proyección para el 2010, gue hacen todos los años sobre las tendencias

que pueden generar cambios disruptivos y que üenen el potenc¡al de generar
nuevos negocios, IBM pronosüca varios temas. El primero de ellos está
relacionado con las tecnologías de alto impacto en el sector de la Salud, con el
nombre de medicinas basadas en la evidencia. El segundo tema tÉne rele¡ón
con la integración de tecriologias para la optimización de soluciones para
problemas complejos con el nombre de Phneta lnteli{¡ente. El tercer tema está
orientado a abordar el problema de la obsolescencia de equipos, sofMrare,

procesos y modelos de negocios, para identifrcarlos, operarlos y nejorarlos, con el
fin de bajar sus costos. El cuarto tema se relaciona con la ¡ntegrac¡ón del software,
el hardware, y los sistemas de comunicackin inalámbrica.'"

o

En el campo específico del soft,vare, se quiere crear una capa internedia entre
las aplicaciones y el sistema operativo de lo3 computadores. Se busca permitir al
cl¡ente asumir con seguridad el control de ciefias operac¡ones y dejar otras con

terceros. Con esta tecnobgla se quiere capital¡zar la tendencia de tener las
apl¡caciones y las bases de datos en servidores remotos. Esto se conoce como
"Cbud Compuüng" o "Computación en la Nube". IBM sugiere que quien controle
la seguridad en este nuevo espacio, será el líder de este nuevo campo.''

t

La tendencia más ¡mportante, identifrcada por lBM, está relacionada con la
innovación. Esta será cada vez más global, interd¡sc¡plinaria y colaborativa. Y su
dinam¡zador será la explos¡ón de redes aprovecfiando la revolución del Intemet
2.0. Por estia razón, IBM está trabajando con gobiemos de vario8 país$ para
resolver problemas compbjos - (caso de Estocolmo) - ¡ntegrando la experiencia de
múlüples actores y recursos.
En términos de Polítíca Pública, el mensaje de esta visita fue contundente. La
prioridad de los gob¡ernos debe orienüarse a atraer y d€arrollar talento. Lo8
paises que juegan eete juego, como es el caso <le Singapur, buscan volverse
magnetos para atraer los mejores cerebros. También, s€ hace necesario generar

2
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pollticas que estimulen la innovación y garantizar un sigterna legal y regulatorio
confiable. lgualmente, es necesario hacer inversiones importjantes para est¡mular
la investigación _y dar tratam¡entos tributarios que estimulen los nuevos
emprendimientos.'"

A lo largo del día en lBM, el rnensaie fue reiterat¡vo: Es imperativo el desanollo
de una fueza laboral díversa y es necesario generar prem¡os que estimulen la
innovación. Hay que ayudar a los mercados a darle valor a la-¡nnovaqón a hrgo
plazo, para las pequeñas empresas y la economía del servi:io. "
Los desaffos en el camino de esta iníciaüva son varios: la falta de foco y de
comprómiso, la necesidad de generar una organizacón para forzar la colaboracón
y definir quién va a hacer que, el tener unos objetivos de corto y de largo plazo
de traer nuevas perspeclivas y ver quien debe estar en la
claros, la importanc¡a
78 '
iniciativa.

I

En Colomb¡a aG-tualrnente IBM dent¡o de su portafolio de servicios presentan
las siguientes soluciones:
Servicios de Tecnologfas de la Inbrmacfoln
Consultoría de negocios
Servicios de aplicac¡ones
Serv¡cios de oulsourc¡ng
Servicios de eoftware
Servicios para pequeñas y medianas empresas

9.1

t

ObJeüvos de la estrategla

Los objetivos de la estrat€gia de IBM conocida corno planeta ínteligente eetá
enfocada en el mejoramiento sisterÉtbo a través de loe serv¡rios de consultoría
sector6 pro<lucfivc,
enbcados al desanollo ágil y etrciente de loe proceso de
sociales y amb¡entales en los que se desarrollan las erpresas y personas en el
mundo actual; aspectos cof|ro: Agua, Alimentación, Finanzas, Ciudades,
Educación, Energía, Salud, Infraeslruclura, Inteligencia, Petróleo, Comerc¡o,
Telecomunicaciones, Tráf¡co y Trabajo; son fac{oes de gran relevancia en los

b
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que el uso de la tecnología y la innovación en procesc juega un papel muy
importante en h competitividad tanto de las empresas como de los indiv¡duos.

a

9.2

Descrlpclón de la estrategla

A cont¡nuación se presenta la descripciÓn de la estEtegia bandera de IBM en
la acfualídad.

9.2.1 Planeta Intellgente lBt
La estralegia de planeta intel¡gente plantea los sbuientes lineañ$entos p€ra
cada componente:

t
tll

a

A9r/¿

La tecnologfa actual puede monitorcar, medir y analiTat ecG¡stemas de
agua compbtos, desde ríos y reservorios a bombas de agua y cañerías
domésticas. Se puede dar a todas las organizaciones, los negocios, las
comunidades y las naciones que depenclen de una constante provisitln de
agua dufce, es decir, a todos no€ofos, una única visiSn del uso del agua
que sea realizable, oonfnble y actual¡zada minuto a m¡nuto.

t

I

Ya se están usando sofisticadas redes de sensores para recole@r y
analiz,]r la enorme canüdad de datos generados en complei)s sisternas
hldricos. Junto @n el Instituto Beacon para Rfos y Esluar¡os y la

Universídad de Clarkson, IBM está creando una platabrma de datos para
apoyar la instrumentac¡ón en 106 506 k¡kómetros de longitud totat del río
Hudson de una visualización en t¡empo real de un sistema fluvial que
abastezca tanto a la ¡nclustria como a las persones. En los Países Ba¡os,
IBM está trabajando con asociados para construir diques más inteligentes
que puedan monitorear las condiiones camb¡antes de las rnareas y
responder adecuadamente. Los sensores están revolucionando la
agricultura, al proveer ¡nformac¡ón detalhda sobr€ la calidad del aíre, el
contenido de humedad del suelo y la temperatura para calcular prograrn¿¡s
de r¡ego óptimos.

u

,

a

La medición intel¡gente puede ofrecer

las
conoc¡miento oportuno
personas y a las empresas sobre su propio uso del agua, aurnentando la
concienciación, localizando ineficiencias y disminuyendo la demnda. Por
ejemplo, IBM y la empresa Do¡v Chemical, a través de su negoc¡o Dow
Water Solutions, trabajan conjuntamente para permítir una visualización sin
. precedentes clel uso del agua, comenzando con plantas de desalinización.

a

Sólo IBM ahona más de US$

semiconductora estiadounidense,
gestión del agua.

a

3

millones al año en una phnta
través de una soluc¡ón ¡ntegral de

Se puede apl¡car la computación y la anallüca avanzadas para ir más allá
del 'tiempo real'y llegar a la pred¡cción, apoyando pollücas y decisiones de
gesüón más informadas. IBM está involucrada en iniciativas de
investigación conjunta con el Instituto Marítímo cle lrlanda, cuyo objetivo eg
convertir la bahla de Galway en un labo€torio viviente, instrumentan<lo la
bahía pafa reunir dabs sobre temperatura clel agua, conientes, fuerza de
las olas, salinidad y vida marina, y aplicando algoritmos que pueden
predecir desde patrones de ofeaje durante 24 horas, hasta la hora coÍecta
para recolectar rnejillones.
El flujo de abundante agua limp¡a es tan esencial para nuestra economla y
sociedad como lo es para nuestro planeta. Dejemos de dar por sentadaju
ex¡stenc¡a, y oomenoemos a gestionarla corno el precioso recurso que es".

a
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y

más lntel¡gente, que eslé rrÉs
alimentario global
interconectado, más instrurnentado y tttás intel¡gente, es una de las
propuestas de IBM @rno respuesta a uno de los problernas nrás
significativos a nivel mundial como es el al¡mentario; Por epmplo, s€ ayuda
al myor proveedor de aliíEntos de Noru€ga con el uso de teoología RFID
(idenüficación por rad¡ofrecuencia) para localizar la carne y las aves de
conal desde la granja, a través de la cadena de suministro, hasta los

t

estantes del supermercado.

También IBM ha colaborado con algunos de los princ¡pales m¡noristas y
fabr¡antes del mundo para orear soluciones de softivare que puedan
te
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integrar de una manera más eficaz h demanda de poductos con la
reposición de suministros, y ayudar notablemente a disminuir los tiempos,
cosbs, pérd¡das y la falta de existencias.

rt

A@más, en respuesta a la crisis de hambre glo,bal, los científicos de IBM
están ayudando a desanollar variedades de anoz más fuertes que puedan
dar cosechas con producciones má9 extensas y más nubitivas-

Un sistema alimentiario más inbligente signifca üsibilidad compbta a
través de toda la cadena de suministro global. De este modo, los recursos
escasos se pueden gesüonar más conciranzudamente. También la gente
puede tener más confianza en la calidad de los al¡melbs. Así, todo el
mundo puede disponer de comidas saludables en la mesa8o.

'*
a

IBM fabaja en la creacón de la próima generaciSn de bcnología bancaria
para proporcionar infraestuctt¡ras lT act¡alizadas y altamente escalables,
capaces de gestionar una cantidad de fuenb8 de dabs y provBer pdencia
informáüca s¡n precedentes. Los clientes están ac'tivamente implicados en
lograr mayor interconexir5n, insfumentalización e intel¡gencia. Por ello,
buscan con urgenc¡a nuevos modelos que satisfagan sus neces¡dades.

Wendy Feller, del lnstitute for Busíness Value de lBM, explica cómo las
organizaciones de servicios financ¡eros pueden dar estabilidad al merca<b y
retomos sostenibles a la e@nomía real gracias a una barica ¡nte{¡gente.
producios,
Una banca que une de forma innovadora serv¡cios
combinándolos con la inbrmática verde.

y

a

La más reciente cris¡s financiera ba mosbado los problemas que gieneran ¡a
creación y el abuso de agujeros negros en el sisbma. S¡ el secbr qu¡ere
ofrecer retornos sosbn¡bles, bndrá que cambiar. Necesitrará emper:,Í a
trabajar junto a los reguladores para consfuir un s¡sbma fnanciero que sea
estable y mantenga una capaciclad de innovación sana. Las empresf¡s
individuales también tendrán que especializarse y aprender a cumplir sus
promesas comerciales.

m
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Nunca antes ha habido tantos cl¡entes on-line; el informe del Institute for
Business Value de IBM desgrana las razones por las que los bancos
deberían aprender a usar herfiamientas @mo bbgs y rede8 Sodales para
llegar de forma eficiente y económica a una crec¡ente base de clientes
ftagmentada y dispersa"'.

D
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Para que las ciuclades funcionen, sus infraestrucluras deben ir de la mano
de su población. La población urbana está creciendo más rápidamenE que
en ningún otro momento de la historia. Sin embargo, las intraesfucturas no
han evolucionado al m¡smo ritno.

Expandir las ciudacles constantemente resulta caro y poco práciico. Sin
embargo, con caneteras, escuelas, hosp¡tales, centros anticrirnen y rede
elécficas más inteligentes, se puede hacer un uso más eÍciente de los
recursos existentes. Y rnejorar así la calidad de vida de sus usuarbs.

I

En todo el mundo se está introduc¡endo inteligencia en la forma de operar
de nuestras ciudades. En Singapur, Brisbane y Fsbcolmo, los funcionarios
de transporte recurren a sbtemag inteligentes para reduc¡r, tanto la
congesüón como la contaminación. Le funcionarios de segur¡dad públba
de grandes ciudades como Nueva York, no sób pueden resolver crímenee
y responder a emergenc¡as, sino que también ayudan a preven¡rlc. Las
autoridades de ta ciudad de Albuquerque han logrado fiEFrar la eñciencia
en 2.000 % al compart¡r inbrmación entre agenc¡as, mantener a los
ciudadanos informados y proveer servicios mun¡cipales crít¡cos, desde el
desanollo res¡denc¡al y comercíal hasta el sum¡nisho de agua y la seguridad
pública. Una gran organizac¡ón hoapitalaria en Parls esÉ ¡mplementando
una soluc¡ón integrada de gest¡ón <le cuidado de pac¡entes para facilitar la
comunicación f,uida en todas sus aplicaciones de negocbs, permiüendo
hacer un seguimiento <le cada etapa del pac¡ente en el hospital.

t

y Texas están aplicando medidores e insfumentación
para
que las rede6 de energía de sus ciudades sean más
¡nteligentes
Italia, Malia
tt
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eficientes y estén listas para integrar recursos energétiG
y
renovables vehículos elécficos. Una gran ciudad de EEUU consfuyó un
sistema de gesüón bansparenb que ayuda a idenüficar y reestruc{urar
escrrelas de bajo desempeño e incrementiar los bgros académicos de los
est¡diantes. La gestión inblEenb del agua en la cuenca del Río ParagtnyParaná en Brasil ayuda a rnejorar la calidad del agua para los 17 m¡llones
de habitantes de San Pabk).
estables

I

Estas soluc¡ones, y muchas otas, esÉn haciendo un fuerte impacb en la
actualidad. Pero son sólo un primer paso hacia una verclaclera citdad
inteligente.

Para v¡slumbrar cómo sería esta realidad, se considera a la ciudad de
Masdar, construida desde la nada, cerca de Abu Dhabi, en los Emiratos
Arabes Unidos. Los planificadorcs están trabajando con c¡entífcos,
innovadores de primera llnea para crear gBbmas
ingenieros
interconectados y gestionarlcs a bavés de un tablero integrado de contol

e

de la ciudado'.

a

'ó
Los sisbmas $colares y de enseñanza superior esÉn enfrentándose a
cortes en el presupuesb. La demanda por trabajadores del conoc¡mhnto
con habilidades espec¡alizadas eetá crec¡endo 11% al año. Muchos tabaios
ac{nlizackSn continua de
requieren enbenam¡enb de por vida
habilidades. La industia educacional se ha vuelb cada vez rÉs compleja y
dificil de cuantificar, ya que los esüdiantes s¡guen una gama de vías de

y

I

aprend¡zaje altemat¡vas.

Uno de los rebs es que los s¡stemas educactonales deben se¡ más
sistémicos. En Estados Un¡dos, hay 15.000 d¡sfitos escolares individuales y
más de 4.000 ¡nsütr¡ciones de enseñanza sup€rior, la mayola de ellas con
sus propios proce€os de gestión y metas. En China, hay casi 500.000
escuelas primarias y secundarias, muchas de ellas responsables de

e tud
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administrar sus propias infraestrucluras. Esas rcdundancias han creado
inefn¡enc¡as enormes, aumento de costos y silos de recursos,

a

La buena noücia es que ocurieron avances en la tecnologla educacional computación en nube, sistemas de oód¡go fuenb abierto, virtualización,
análbis - que pueden ayuclar a los sistemas educac¡onales a renovar
infraestructuras obsoletas a través de una nueva funcíonalidad. Pueden
volverse más intsrconectados, insfumentados e ¡nbligentes.

Inte¡conecbdo ¡gual a compartimienb de recursos

A favés de la tecnología basada en la computación en nube, bdos los
alumnos de las escuelas, facultades y universidades de la Carolina del
Norte pueden acceder al contenido educacional más avanzado,
aplícaciones de softu¡are y recursos de computación y almacenam¡enlo.

a

Una alumna de primer año de primaria de un pueblo rural puede aprerder
geografla a favés de los m¡smos recursos interaclivos de nanac¡ón de
historias y animación 3-D que los alumnos de un d¡strito escolar de alto
perf¡|. La Carolina del Norte espera ser pbnera en la democrat¡zación de la
educac¡ón en su propio estrado y en todo el mundo.
La Junta Direct¡va de Educación de la Ciudad de Nueva York anunciÓ, un
Web creado en conjunto con IBM que permite que los padres rasüeen las
notias, punluaciones, asistenc¡a y datos comparaüvos educacionales.
Disponible en nueve id¡omas, esa heramienta potente destaca las
deficiencias en el aprendizaje y facilita a los padres la informacón
necesaria para trabajar con los profesores.

ü

En China, el Blue Sky del Ministerio <le la Educación es un portal de
aprendizaje para la educación básica basada en tecnología de cód¡go
fuente abierto. Ofece oportun¡dades de enseñanza a distancia a los
esüJdiantes rurales pobres de China, para echar un puente sobre las
diúeGncias económicas enbe ellos y fas ciudades más ricas. Tiene más de
45.000 usuarios diarios.

En el estado de Brandemburgo, Alemania, 18.000 proEsores están
trabajando en un área muy amplia y dispersa para educar a 220.000
alumnos en 900 escuelas. Desde ta unificaciSn de Alemania, la población
de esa región del anüguo bloque oriental viene disminuyendo rápidamenb.
Muchas escuelas cenaron y la financiación de la educacbn pública fue
reducida. A través de la subvención Reinvenüng Education, IBM está

I
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proporcionando una solución que pos¡bit¡tará que los probsores y expertos
en educación se interconecien s¡stemáticarEnb por primera vez en todo el
estado, al compartir un contenido de aita calidad y olaborar en Emas
críücos.

I

La instrumentalizacién equivale a reduc¡r datos crfticos. Si un sistema
educacional se vuelve instrumentaclo - capaz de capfurar y comunicar datos
críticos como asistenc¡a, notas e inscripción en actMdades - puede obEner
una perspectiva en tiempo real acerca de la sitt¡ación del alumno y de la
esqrcla, dónde se necesita intervención y qué está funcionando en las
instituc¡ones y en sus vidas.

a sus líderes las
para
tomar dec¡s¡ones más
conocimlentos necesarios
inteligentes a nivel cle sistema. Los s¡stemas educac¡onales de lilinois,
Pensilvania and Ohio, entre otros, esÉn fabajando con IBM para
desarollar un sistema de datos que reúne, integra, analiza y presenta
iriformaciones acerca de factores clave de rendimiento como as¡stenc¡a,
estándares cte comparación de alfabeüzac¡ón y transferencias. Los llders y
profesores pueden ver el panorama global del enclimiento del alumno y
tomar decisiones a nivel del sisEma que pueden mejorar el aprendlzap,
idenüfcar tendencias problemáücas tempranamente e infundir un sentido
Un sistema escolar intel¡gente puede proporcionar
henamientas y

t

de propósito común al babajo pa¡a el cumplimiento de metas.

IBM está colaborando con más de 250 universidades de 50 palses que
ofrec¿n diplomas de Clencias, Gesüón e lngenierfa de Servicios (SSME).
Esa nueva asignatura académica comb¡na hab¡lidad$ emprwariale6,
tecflológicas y eqf^oca sistemas de servic¡os cornplejos, como redes de
bansporte y salud"'.

I
*,
!ne.gts

Un mundo más inbligente necesita una lfuica energética más inteligente.
Por ello, las compañías nacionales de energía y agua -Enemalta y Water
Services Corporaüon- colaboran con IBM para ayudar a esb pafg a
convert¡rse en el primer Estado del mundo en consfuir una red nacional
inteligente y un sistema ¡nbgrado de electicidad y de gestion de agua.

*
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Este sístema podrá identificar las pérdidas de agua y de elecficidad en la
red, permiüendo a ambas compañías gest¡onar gug inveBiones de foma
más ¡nteligente y reducir la ineficacia. Un total de 250.000 contadores
¡nteractivos monilorizerán el uso de la elecüicidad en üempo real,
establecerán tarifas variables y retsibuiÉn a aquellos consumidores que
menos energÍa y agua @nsuman. Miles de sensores inteligentes ¡nstjalados
en las líneas de transmisión, estacbnes y ofas ¡nfiaestn¡cürras ayudarán a
gest¡onar la distribuc¡ón de electric¡dad de forma más eficienb y a prevenir
rohrras.

I

Todos estos datos pueden unirse y analizarse para ayudar a reducir los
costrcs, el consumo y las emisiones de gases de ehcb invernadero. Al
entender la gestión de los recr¡rsos hídricos y energéticos @mo un solo
sistema, el Gobierno de Malta puede ofrecer a sus ciudadane mejor
información para tomar decisiones más ¡ntel¡gentes sobre ómo y cuándo
el país puede empezar a reemplazar el uso inbnsivo de
usar la energfa
-y
combusübbé fósités pór enérgías renbvables de cara al ft¡turoe.

-#

a

Salud

La evolución del planeta conlleva la transbrmación de las enbrmedades.
Los sistemas de salud mundiales deben adelantars€ a ellas. Las redes de
saniclad intel¡gentes pueden unir historiales médicos, p¡ofesionales (h la
salud e instalaciones san¡tar¡as para coordinar bdas las necesidadas de
cuidado del paciente, desde el d¡agnósüco hastia la cura.
En 2010, el 30% de los datos de los ordenadores de todo el mundo serán
imágenes médicas. El problema es que toda esa información permanece
aislada, desconeclada. Hagamos que sea inlel¡gente.

I

El sistema cle salud ¡nteligenb está inbrconec{ado. En España, el Servicio
Extremeño de Salud (SES), (US), donde cada cenlro tenÍa su prop¡o
sistema de h¡sbrhles métlhos, ha creado una pletabÍna gbbal que
conecüa cerca de 13.000 probs¡onales con un s¡stema de planificaciÓn,
capaz de gestionar nueve m¡llones de visitias de pac¡entes e)dernos
anuales.

s

a

tb¡d

91

l

t

¡ffis

CASO IBM

La isla de Tristan da Cunha está situada a más de 1-665 millas al oeste de
Cape Town (Sudáfiica), y sólo es acces¡ble tras una tsavesía marlüma de
una semana. Gracias al "Proyecto Tristan (US)', la bcnologfa de Historbt
Médico Elec'trónico (EHR) permib a expertos rtédicos de todo el mundo
asistir a los ¡sleños con diagnosticos y apoyo de urgencia.

t

El sistema de salud inbl¡gente está inErconectado. En España, el serv¡c¡o
Extremeño de Salud (SES), (US), donde cada centro tenía su prop¡o
sistema de historiales médicos, ha creado una platiabrma global que
conecta cerca de 13.000 proÉsionales con un Sistema de planificack5n,
capaz de gestionar nueve m¡llones de vb¡tjas de pacientes externos
anuales.
El conocim¡ento no necesita pasaporte
La isla de Tristan da Cunha está s¡tuada a más de 1.665 millas al oe3b cle

Cape Town (Su<tática), y sólo es accesible tras una travesla marltima de
una semana. Gracias al "Proyecb Tristan (US)", la tecnología de Hisbrial
Médico Etectronico (EHR) permite a experbs rn&icos de todo el mundo
asistir a los isleños cón d¡ághostbds y apoyo de urgenciaEs.

a
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A menudo, el primer paso hac¡a una organización más ágil es la ¡nEgrac¡ón
de hs aplicaciones en una Arquibctura Orientada a Serv¡cios (SOA)- El
minorista chino Yansha (US) ha implementado la primera cadena de
suminisüo basada en arquiieclura SOA, reduciendo sus plazos de enfega
de 2,5 días a 4,5 horas.

I

Duranté los úlümos años, IBM ha util¡zado este espac¡o para e)(plorer las
posibilidades que están emergiendo de un planetia más inteligenle. Por
'más inteligente' entendemos un mundo donde la intel¡gencia d¡gital se
puede incluir no sólo en elemenbs individuales, sino también a través de
sistemas integrales, que ¡mpectan en todo, desde la circulaciÓn del Úáfico
hasta la coniente eléclrica o el modo en que crecen, 8e manipulan y se
distr¡buyen nuestros alimentos.
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Sin embargo, le sorprenderá saber que h bcnologla de la informac¡ón, que
debería ser el aspecto más inteligente del planeta, necesita también una
remodelación de h inteligencia.

No se fatja meramente de un problema con fa tecnología en sí. Los
servidores, el almacenamiento, los PCs, el software, el suminisüo de redes
e Internet continuarán s¡endo más potenEs, económicos y asequ¡bles.
Además, según IDC (Corporac¡ón de datos intemaciona¡), se prevé que los
volúmenes de datos y de ancho de banda de red crezcan diez veces en los
próimos tres años.

El

problema recae en cómo toda esta tecnología está con@urada
ecü¡almente en los sistemas: el modo en que los centros de datos están
diseñados y cómo func¡onan. El modo en que se desarrollan las
apl¡caciones. El modo en que se gestionan, se aclual¡zan y se hacen más
seguros los PCs y los servidores. Lo cierto es que los sistemas de
tecnología de la ¡nformaciÓn que sGtienen en tral medida el funcionam¡ento

a

del mundo deben volverse mucho más intel¡gentes.
Un serv¡dor de acüvos conbnte raramente uüliza más del 6 por c¡ento de su
capac¡dad disponible. En algunas organizaciones, nada más y nada menos
que un 30 por ciento de lo3 servidores no se utiliza; sencillamente
desperdician energía y un valioso 6pacio de cenfo de detos. Se prcvé que
el consumo de energía de la tecnologfa de la información se doblará en lqs
próximos cinco años. En algunos casos, aproximadamente el 70 por c¡ento
de los presupuestos para tecnología de la inbrmaci5n de las empresas se
destina a la gestión, manbnimiento, seguridad y actual¡zaciÓn de sus
sistemas en lugar de construir prestaciones, aplicaciones servicios
nuevos. Todavía más, considere lo que se avec¡na: cientos de miles de
millones de elemenlos intel¡gentes: sensores, cámaras, automÓv¡les,
@ntenedores de embarque, disposiüvos ¡nbligenbs, eüquetas de RFID por
cientos de millones, todo estará interconectado. Esto facilitará modos
nuevos y altamente flexibles de ¡nbractuac¡ón con los clienbs, empleados,
pacientes y ciudadanos desde cualquier dbpositivo, esté donde esté. El
volumen de datos resullante promete capac¡dad e intel¡gencia para resolver
algunos de nuestros mayores problemas, pero sólo si podemos procesarlo
y darle sentido en üempo real.

y

|}

S¡ nos percatamos del enorrne potencial de un planeta más inteligente,
debemos re¡nventar la tecnol€ía de la informaciÓn del siglo XXI del mismo
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modo en que industr¡alizamos nuestras fábricas en el siglo XX, vofuiéndola
más eficiente, más dinámica, menos compleja y menos costosaPor fortuna, los modelos informáücos más ¡nteligenbs están al alcan@ de
la mano. Con sofrr,r¡are 'orientado al servicio', las empresas pueden desligar
los serv¡cios empresariales de la tecnologfa subyacente, y asÍ pueden
cambiar y reutitizar su soñr¡are con llexibilidad, a una facc¡ón del coste de
desanollo partiendo de cero. La v¡rtualizac¡ón puede ayudar a laÉ empresas
a reinventjar sus centros de datos, y el¡m¡nar hasta un 70 por ciento cle los
servidores y un 80 por c¡ento de h superfcie úü1. El sofrware de gest¡ón de
serv¡c¡os puede controlar todos esbs sistemas desde un ún¡co lugar, al
los usuarios servirse de manera autónoma,
tiempo que permite
reduciendo los costes adm¡n¡straüvos. Todas estas prestac¡ones permiien el
modelo "cloud computing", una brma nueva de considerar la tecnología de
la información como una prestación disfibuida, de la que se puede hacer
uso de un modo senc¡llo y fácils.
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El análisis intel¡gente es, de hecho, una nueva forma de inteligencia que
combina la potencia computacional con las capacklades cogniüvas
humanas, otreciendo una comprensión inestimable del negocio que ayuda a
tomar decisiones.
Durante los rlltimos 50 años, los llderes han exper¡mentado una auténüca
revolución en la calidad y la canüdad de infomac¡ón disponible. La era
industriaf ha sido reemplazada W¡ la era de la inbrmación, debido en gran
parte al camb¡o en la brma de compeür de las empresas, quhnes dan
mayor valor al conocimienb, la eficiencia y el ca¡ital intelec{ual. De hecho,
el valor de la industria de las tecnologías de la información nunca han sído
los chips, los ordenadores o el soft¡are- La indusüia siempre ha ¡nbntado
ayudar a que los líderes comprendan que es lo que ha ocun¡do, está
ocuniendo y lo que va a ocur¡ir en cada ámbito de la empresa

||

La inbrmacón digital está siendo creada por miles de millones de peronas
circulando descle billones de disposiüvqs, sensores y todo üpo de
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instrumentos. Al menos el 80% del conten¡do de la nueva ínformación está
sin estructurar: @rreos electrón¡cos, documentos, imágenes, historiales
méd¡cos, vídeos, au<lios y mucho más.

¡

Para mantener la velocidad de las transacciones acfuales. 106 sisbmas
tienen que asimilar en üempo real toda la inbrmación que les llega,
compararla, analizarla y proesarla a una velocidad de 60.000 veces por
segundo, o 300 veces más rápido que un colibrí batiendo sus alag
La tecnología s¡rve para ayudar a recopilar y procesar toda esa inbrmaciÓn,
y no sólo para estructrrarla de brma organizada, sino también de brma

inteligente. Podemos idenüficar paüones con un detalb s¡n precedenbs.
Podemos recopilar y analizar cambios en los mercados, tendenc¡as y
preferencias de los consumidores con una rapidez como nun@ se había
v¡sto antes. Tantos sistemas altiamente comp¡ejos como grandes
organizac¡ones pueden ser ahora opümiza<los en brmas completamente
nuevas.

a

Nuevas corrientes como 'stream computing' usan avanzados algoritmos de
sofii¡are para rasfear nuevos estfmulos, analizar flujos de ¡nbrmac¡ón,
compararlos con ofas inbmac¡ones relevantes y conectarlos direclaÍiente
con sistemas logísücos y operacionales, eliminando el paSo entre el pensar
actuar. De hecho, compli€dos análísis basados en matenÉticas
avanzadas están promoviendo que canlbiemos de tomas de decisiones en
üempo real a predicdones más seguras"'.
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Petróleo

El desarrollo económico va acompañado del ¡ncremento de la demanda
energética. Pese al auge de las nuevas energlas limpias, los combusübles
6siles tienen aún mucho recoffido. Mienfas que la tecnología inteligente
puede local¡zar reseruas en regiones cada vez más remotas, los
yacimient$ de petróleo y gas inbligentet pueden utilizar mejor los recursos
ya localizados
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IBM está presente en el mercado petrolÍfero desde 1955. En la aclualidad,
üene cinco ¡nstalac¡ones de invesügación dedicadas al desanolh de
yacimientos inteligentes: Calgary (Canadá), Stavanger (Noruega), Abu
Dhabi (Em¡ratos Arabes Unidos), Pekín (China) y ftloscú (Rusia)-

t

La compañía Repsol con sede en Madrid, trabaja con IBM y con científicos
de todo el mundo para rnejorar la precisión en la búsqueda de petóleo en
mar profundo en el Golb de México, aprovechando la tecnologla de
pro@sador multinúcleo más potente del mundo para el análisb de datos
sísmicos.
Lá compañía noruega de pefó|eo y gas StatctlHydro uül¡za s€nsores y
telemetría para monitorizar las condiciones en üempo real. La un¡Ón de
todos los datos s€nsor¡ales procedentes de los yac¡mientos y plataformas
peüolíbras, y su combinación con sistemas de visualización en 3D,
permiten a la empresa tomar decis¡ones inteligentes. La compañfa prevé
aurnentrar la producción en un 5%, alcanzando asimismo una reducckln de
cosbs del 30%.

a

IBM ha ayudado a Landmark, proveedor de servicios y filial de Halliburton
Energy Services, a integrar gran cantidad de datos independientes de
model¡zación de q¡encas, datos sbmic6 y, por pimera vez, ñsica de rocas
para determinar el tamaño y la calidad de pot€nciales yacimientos cle
pefóleo y gas88.

ü
Come.cro

I

En el mercado global de la venta al por menor los plazos de entrega se
.eálizan con un per¡odo de 6 a 10 meses de anblac¡ón, obl¡gando a log
vendedores a tomar aniesgadas decisiones sobre la compra de inventario,

la

tendencia

de los

consum¡docs

y

los métodos de disfibuciln,

produciendo en las cadenas de suminisbo un excedente de 1,2 tillon€s de
mercancías.

Al mismo t¡empo, los minoritas pierden en ventas no realizadas una nada
desdeñable canüdad de 93 millones de dólares cada año, deb¡do a la falta
s

a
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en los almacenes del producto demandado por los consumidores. Y esa
demanda es cada vez más ¡nsistente e inmediata que nunca: en Estados
Un¡dos alrededor del 92% de los adultos @nsultan las opiniones de Úas

I

personas en internet antes de ir a comprar.
El modelo del comercio minoista está pasando por díficultades. Es bdavfa
un modelo arcaico anclado en una realidad de una época pasada, que se
basa en un proceso direccional cle 'push" donde los productos son
hbricados de manera independienb a la demanda y pueslos en el rnercado
mas¡vamente para consumidores que realizan la mayoría de sus compras
en grandes centros comerciales. Este modelo func¡onaba bien para
fabricantes, minoristas y consumidores hace med¡o siglo. lloy en día, este
sistema se está esforzando en adaptarse a las nuevas cadenas de
proveedores globales, a las nuevas brmas de comerciar, a los nuevos
lugares de venta, tianto ffsicamente como online, y a los nuevos üpos de
consumidores.

a

)

a

Para poder vender mejor en un mundo más inteligente, minorish y

fabricantes necesitan sistemas más ¡nteligentes. Una vez que las cadenas
de proveedores globales tiendan hrc¡a estia nueva realidad, deben
¡nterconectarse entre sí, pafa que el sistema pueda alimentarse de las
opiniones de los consumidores en cada parb del proceso, desde el diseño
hasta la d¡stribucón, Luego, necesita ser instialado, para que cada artículo
del inventario pueda ser seguido y contab¡lizado. Y necesita que s€a un
s¡stema ¡nteligente, para que la vasta ¡nformac¡Ón proporcionada por los
consumidores pueda ser analizada y convertida en valor real.
El comerciante Mocejaw está dando a sus @nsum¡doreg una experienc¡a
de compra sin ¡ntenupciones entr€ sus diferentes canales (tienda, web,
teléfono móvil, etc.) y está registrando los "bedbacks" y las opin¡ones de los
mismos clientes en un sigtema diseñado para la mejora constanb de los
productos y de la experienc¡a en sí misma. El grupo alemán METRO, una
de las empresas de venta al por menor má3 grandes e internacionales del
mundo, ha introducido tecrología RFID a lo largo de toda su cadena de
suministros para conseguir que los produc-bs que sori demandados por sus
clientes lleguen a las üendas cuando ellos los necesitan. El reconocido
d¡señador de moda Elie Tahari ha constru¡do una pbtabrma de inbme¡ón
sobre los ¡nventiarios para poder rehcionar sus productos con la demanda
de sus clientes.
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infrormación útil en todo el sistema m¡norista; comerciantes,
fabricantes y proveedores pueden eliminar inefic¡encia y sobrantes en cada
ámbito de la cadena, lo cual es básico teniendo en qlenta h situaciÓn
act¡al del sistema económico. lnduso más importanb es que ahora los

Al construir

t

minoristas pueden abastecer mejor a la nueva generación de clientes, y
sólo aquellos que consigan un alto valor añqqido, servicio individualizado y
precios econorñicos podrán seguir oeciendoss.

'*
TeieccmunrcacÉnes

Las bandas anchas de alta velocídad, a pesar cle su gran importjanc¡a, no
conv¡erten a una red en más inteligente. Neces¡tamos que la red sea
mulüd¡reccional y no sólo unidireccional. Las redes ¡ntel¡gentes s€ deben
infundir con analÍücas avanzadas e inteligencia, para que ¡denüfiquen
dispositivos interconectados e instumentados y recofibn datos releva¡¡tesTendrán que construirse en base a esÉndares y programas informáücos
que permitan a billones de dispoeiüvos y objetos'hablaf. Y necesitaremog
plataformas digitales de nueva generación en las que los proveedores de
telecomunicaciones puedan crear y ofrecer todo üpo de servicios.

)

Afortunadamente, comunicaciones más ¡nteligentes están al alcance de la
mano. La empresa privada de tebcomunicac¡ones líder en la India eslá
usando plataformas digitales de IBM para ol?ecer nuevos servioos más
dinámicos a cientos de millones de personas.

Un hospital de EE.UU. esÉ uülizando una ¡ntraesüuctlra inalámbrica, con
códigos de barras y tecnología RFID para geslionar sus activos y
administrar los medicamentos, incrementando la seguridad del pac¡ente y
su eficiencia operaliva. Un operador de red en Taiwan está ofreciendo
publicidad personalizada basada en los patrones de compra de sus
abonados, mientras que los suscriptores de un proveedor de
telecomunicac¡ones ch¡no están cobboranclo d¡fectamente con la empres¿¡
para crear nuevos seryiciog. Y una un¡versidad de California tabafl con
IBM en ta integración del primer parquímeüo inatámbrico norteamericano
con las estacioñes de pagoeo.

I
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El tráfico no es sólo una fila de cocheS: es una red de @nexiones.

El "fáfico intel¡gente' no es la noma todavfa, pero no es una visión muy
lejana del mañana. En muchos lugares, IBM contibuye a que sea una
realidad.

a

En Estocolmo, un sistema de peajes dinámico basado en el fluio de
vehículos que enfan y salen de la ciudad ha reduc¡do el fáfco en un 20%,
ha dism¡nu¡do el üempo de espera en un 25olo y ha r€cortado las emis¡ofle8
en un 12!o. En Singapur, los controladores reciben inbrmación en üempo
real gracias a unos sensores para modelar y predecir escenarios de Fáfico
con una precisiÓn del 90%. Y en Kyoto, los planificadores urbanos s¡mulan
siluaciones de báfico a gran escah en las que 3e implban mi¡lone3 de
vehículos par¿¡ analizar el impacb urbano.
Todo esto es posible poque las c¡udades pueden infundir ¡ntel¡genc¡a en
sus sistemas de transporte completos (calles, puenbs, inbrsecciones'
señales, semáforos y p€ajes) que pueden estar iriterconectados y ser más
inteligenteE. Estos sistemas de tráfico ¡nteligentes pueden meirrar los Úajes
diarios al tabajo de los conductores, oftecer una mejor inbrmackSn a loo
plan¡ficadores urbanos, aumentar la producüvidad de las empresas y
me¡or€¡r la calidad de vida cle los c¡udadanos. Pueden reduc¡r la congestión,
d¡sminu¡r el uso de combustible y recortar las emisiones de CO2.

D

La rápida urbanizac¡ón de nuesto planeta depencle de llevar y traer

personas y cosas. En el siglo XX, eso quería decir autovías de estado a
eatado y de pafs a pafE. En el siglo )ü1, los s¡Etema$ de tráfico'intelbente'.

a

i

's'

i

Trabajo

Cada semana, 42o/o de las personas ugan las ¡nformac¡ones inconectas
para tomar decisiones, lo que requiere el refabaio. Deb¡do a la crisis
económica, es aún urgente mejorar la forma en que las empresas
administran la productividad.
Sin embargo, probablernente el üabajo es más intel¡gente hoy de lo que era
hace algunos años -o aun el año pasado-. La tecnología tiene el pobncial
de mejorar significaüvamente la gestión de productividad y reducir los
costos. La intensifcaciÓn de la globalización br¡ndó acceso a nuevos
talentos, recursos y pericia que dinamizaron los negocios, en re¡liÍad,
actualmente dos terc¡os de los trabajadores están ubicados en mercados en
crecimiento. Las posibilidades de redes sociales perm¡ten conocer ef
pensam¡ento de socios y cl¡enFs. Cada vez más la gente tiene acceso "en
cuahuier momento y luga/' a sus aplicaciones, informaciones y recursos.

a

y tienen ideas
y
pero
proce€os
ritrno.
el
Organizaciones
lo8
no les siguieron
importiantes,
empresas de todo el mundo están reconoc¡endo que necesitan reinventar
sus infraestructuras y procesos para perm¡tir que el personal colabore los
unos con los otros y con los dienbs y socioo con tal de prornover la
creat¡vidad y la resolución de problemas y posibilitar los negocios m¡8mos.
S¡ podemos crear empresas tan int€l¡gentes como los empleados, podemos
tomar decisiones mejor informadas, aprovechar elaciones más profundas y
desanollar procesos más coneclados, ágiles y eÉctivos"'.
Los empleados están preparados, @nocen su fabajo

)
tO. RESPONSAB¡LIDAD

SOCIAL CORPORATIVA

Con respecto al tema de ética empresarial IBM cuenta con unas: Guhs DE
CONDUCTA COMERCü\L DE IBM ("lBM Business Conduc{ Guidelines') (ver
anexo) son un documento de la conducta que se establece en la corporación para
ayudar a cumplir con las leyes y buenas prácticas éücas. RegularmenF, se
revisan y actual¡zan a med¡cla gue los negoc¡os y el mundo en general se vuelven
más complejos, y a med¡da que se vuelve más grande la necesidad de que haya
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d¡chas normas. Ac'tualmente esÉn rigiendo las que se prBpararon y revisaron en
Diciembre de 2008.

En todas las instancias todos los empleados üenen que obedecer la ley y
act¡ar en forma éüca.
Pero esto no solamente se trata del cumplimiento con la ley y las nolmas
generales de ética. Estableciendo estas direcf¡ces y dándoles el peso de un
documento regulador, se rsconoce que las elecciones y acciones que realicen los
empleados, ayudan a definir a IBM para los ofos. Se aseguna que las relaciones
con clientes, inveBion¡süas, colegas, y con las wnunidades del entomo, se
construyan sobre una base de @nfianza. En otras palabras, las Normas de
Conducta en los Negoc¡os son un ejemplo tang¡ble de los vatores y una e4presión
de la responsabilidad personal de cada miembro de IBM para deÉnderlos. ""

a

Las Normas de Conducta en los Negoc¡os solamenb podrán proporcionar una
norma de llnea básica para nuestras acciones pero ¡mplícitos en estias direcfices
están los valores que comparten los m¡embros de IBM:

o Dedicación al éxito de todos los clientes
o Innovación que üene importancia-para nuestra compañía y para el
mundo
. Confianza y responsabil¡dad personal en todas las relaciones.ea
Gada sección de estas Nomas cubre un área en la ct¡al los empleados
üenen responsabilidades para con IBM:

¡
.
.

.

Conduda personal y protección de los aciivos de IBM
Obligaciones en la conducción de negocios de IBM con otras personas y
organizacioneg
Confictos de interés y otras consider^qciones que aGctan a lBM, las
cuales pueden surgir en el üempo libre--

Las prácücas aceptables en el amb¡ente de negocios comerc¡ales, tabg
como proporcionar educación, transporte, comidas, entreten¡m¡ento u otras cosas
de valor, pueden ser totalmente inaceptables, e inclusive pueden violar cierüas
leyes y regulaciones federales, estatales, locales o exüanjeras, cuando se está
s
s

Guías de conducla comerc¡al de IBM, Dic¡emDr€ d€ 2008
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negociando con empleados del gob'remo o con aquellos que acñian a nombre del
gob¡erno.

{

Los empleados de IBM deben ser éücos y legales en todas sus operaciones
de negocios ya sea qu_e^ esté vend¡endo, comprando o representando a IBM o en
cualquier otra calidad.

*

Hoy, IBM está comprometida en una variedad de relacbnes de negocios con

otras compañías

y

organizaciones, incluidos

los asociados de

negog¿og

autorizados, las compañías de al¡anza, y los fabricantes cle equipos or¡g¡nales'

l0.l

Programas de Responsab¡lldad Soclel de IBU

l0.l.l
a

t

Antecedentes

Según lo comentado en la enteústa que leal¡zamm a la Doc{ora Andrea
García, Directora de responsabilidad soc¡al de IBM para Colombia, En nuesÜo
pals IBM ¡mplementr prograrnas que se realizan tramb¡én en ofas geognaffas'
desde que se fundó IBM viene manejando esa preocupación y el compromiso con
la soc¡edad por generar innovac¡ón. En Colombia el área de responsab¡lidad social
viene funcionando hace más o menos unos 50 años y lo que se hizo en ese
momento fue crear una fundaciÓn con los empleados de lBM, la fundación VASED
(voluntarios de acción social para la educaciÓn), esta fundación se creó con el
ánimo de generar una sensibilidad social entre los empleados de tal manera que
pudieran aportar para una causa social, cuyo primer in¡ciativa fue h creación cle un
colegio en el sur de Bogotá que se llamo: Liceo campesfe libertad VASED' s¡n
embargo ta operación de IBM Colombia, estaba desart¡culacla de lo que IBM como
corporación venía rnanejando y a part¡r de 1998, empieza a regirse por las
directices de ta corporaci¡5n manejando el portabl¡o de soluc¡ones que se
¡mpulsan a nivel global, como en esta época IBM , todavfa manejaba su línea de
computadores personales, se empezó a hablar cle ki:lsmart, que es uno de ¡os
programas que arranca en esta primera etapa, en e3€ lnornento el área de RSC
se llamaba: relac¡ones con la comunidad.

eB
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También en la entrevisla que realizamos a la Doctora Andrea García,
Directora de responsab¡lidad social de IBM para Colombia nos señalo que a part¡r
de finales de 2008, se comienza con una inic¡aüva que se llama: Counfy ftrst (el
país primero), esa estrategia buscaba articular varias unidades par¡r que
estuvieran mas alineadas al negocio, estas unidades fueron: mercadeo,
comunicaciones y responsab¡lídad social; las cuales se manejan en una mbma
gerencia para hacerlas más esbatégicas, esta estn¡ctura se manüene hasta la
Écha.
La Corporación tBM $tablece una serie de programas y ahora maneja
conceptos tales como: educación, cultura, emprend¡mienb, medio ambiente
inclusión digitat, alÉbeüzación digital a favés de las TlC.
IBM orienta eus esfueÍzoe a pensar cómo puede apuntiar al desanollo de las
habilidades que se están empezando a requerir de las perconas para ingresar al
mercado laboral. Estas son:

o

. Pensam¡ento global
r El manejo y aprend¡zaje de nuevas tecnologfas
o El conocimiento de varios idiomas
. Estar en la capacidad de ofrecer soluc¡ones a problemas
o Ser adaptable al cambio
o

Tener habil¡dades para comunicar y expresar ideas

Teniendo claro cuáles son las exigencias de las empresas en cuanto al
personal que están buscando, y con el objetivo de abrir estas oportrn¡dales a la
comunidad, IBM clirecciona sus esfuetzos y enmarca sus programas de RSE para
desanollar este tipo de habilidades en la sociedad.

a

Programas de Responsabllldad Soclal de

lBil

a nlvel corporatlvo

El componente central de los programas de Responsabil¡dad Soc¡al de ¡BM
es el uso de Ia tecnología y la estrategia para llegar a la comunidad es a favés de
alianzas, por esta razÓn siempre se involucran socios eEtratéf¡icos que compartan
con la organizaciÓn, el mismo objeüvo soc¡al que tengan fort¡lezas part¡culares
que pem¡tan hacer sinerg¡as exibsas. Según b señaló la Docbra Andrea Garcla'
Directora de responsabilidad social de IBM para Colomb¡a'

a

I
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A nivel mund¡al se manejan programas como se presentan en la Figura 3.

I

o

uenle: Dr¿. Andrea

a

En Golombla se están manelando los siguientes programas de
Responsabilidad social:
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Este programa consiste en in@rporar el uso de las nuevas henamientas
informáücas al ámbito escolar, part¡culannente en el n¡vel de educaciÓn inicial. A
través del mismo, IBM Colombia ofrece a iardines de infantes públicc la
posibilidad de ¡ncorporar módulos de plásüco, llamados Young E¡plorer,
¡ntegrados por computadoras multimedia @n un software especblmenb diseñado
para complementiar el aprendizaje de niños de 3 y 5 años.

El objetivo principal del Programa es acercar la inbmática a aquellos
sectores de nuestra soc¡edad que menos posibilirlades üenen de acceder a ella, al
tiempo que será una henamienta util para los docentes que podrán inleractuar con
padres y alumnos en el uso de un softrare educaüvo que ha demostrado ser
exitoso en países con distintas caracterísücas socioculturales.

,f

Según lo explicado en la entrevista por la Doctora Andrea García D¡rectora
de responsabilidad social IBM Colombia: En Golombia se real¡zó un @nven¡o c¡n
la Universidad Javeriana quien hizo el esh¡dio de integrackln cunicular adaptado a
las exigencias det ministerio de educación, esta univers¡dad se encargo también
de la capaciEción de los docentes.

Para darle sostenib¡lidad al programa lBM buscó al¡anzas para realizar la
financiación del proyecto con d¡versas fundaciones como la Fundación Telefónica,
fa Fundación Mamona¡, la Fundación Luker, CAFAM, la Nianza Educativa y
e8
atgunas Secretar¡as de Eclucación.

s

Inserto sobro r€spons€bilidad soc¡al €mpr€sarial Cámara do Comercio Colombo Amoric€ne.
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Seglin lo maniÉstado en la entrevista por la Doctora Andrea García
Directora de responsabilidad sochl IBM Colombia: IBM ha entregado a diciembre

t

de 2009, en 19 departamentos de Colombia, 360 Unidades para un total de 10.800
niños y niñas beneficiados en 190 Colegios, los cuales ¡ntegran un sofhnare y un
módulo plásüco especialmente diseñado para n¡ños, a través de los cuales se
la
busca complementar el aprendizaje escolar mediante la inbgración
la
etapa
de
lBM,
está
en
Ac{ualmene
tecnología al amb¡ente educat¡vo.
finalización de este proyecto.

de

I

Es un sofru/are de reconoc¡m¡ento de voz desanollado por IBM y que se
ofiece de manera gratuita a colegios e instituciones educaüvas, que permíte a
niños
a adultos mejorar sus habilidades de pronunciaciÓn, escucña y
comprensión del idioma inglés mientras que practican la leclura de libros a través
de la Web.

y

Según lo señalado en la enbev¡sb por la Doclora Andrea García D¡resbra
de responsabilidad social IBM Colomb¡a: Esta iniciativa apoya la políüca del
Minister¡o de Educación del manejo de este idioma corlo segunda lengua, en
Colombia organizaciones como la Agencia de Cooperación lnternacional del
Municipio de Medellín, la Alianza Educaüva y CAFAM, están participando en este
programa benefciando a estudiantes de 27 o|.ga iTaciones (colegios/fundaciones)
para un total de 1.620 niñoyniñas benefaÉdos a d¡c¡embre de 2009.

t

Esb se desarrollo gracias a una alianza on UNICA, la Universidad del
colombo americano y la cámara de comercio que incluye capac¡tación a los
docentes en cuanto al uso Écnico del soft,Yare, esfategias pedagÓgicas para
enseñanza del inglés y materiales didácticos que permitan complementar
mediante la uül¡zac¡ón de rompecabezas, secuencias eb.

t

107

¡

corrrrr¡L.rrr ¡t]/
lÉ

A través de su programa de voluntariado IBM Colombia ha sumado a¡ 30%
de sus empleados a una inic¡aüva únkn en su espec¡e orientada a alentar y
sosbner la ñlantropía corporat¡va, bmentando el voluntariado y dotando a sus
empleados de valiosaE herramientas tecnológ¡cas específicamente diseñadas para
instituciones educaüvas y organizacior6 sin fines de lucro dediedas a Ia
comunidad. Según lo señaló en la entrevista la Doctora Andrea Garcia, Direciora
de responsab¡lktad social de IBM para Colombia.
Esta iniciaüva incluye solucbnes tecnológicas comprobadas para escuelas
y organizaciones sin fines de lucro, además de material de capacitación y soporte
para voluntarios de lBM, enriquece el tabaio comunitario del personal y vincula el
esplritu de voluntariado de IBM con su estrabgia cle negocios.

I

En Colombia un gran núrnero de empleados ha realizado dibrentes
acüv¡dades de voluntariado como tralleres de Gerencia de Proyeclos con
fundaciones sin ánimo cle luclo

un

ó

tallercs de cbnc¡as con esfud¡ante9, logrando
para los

impacb muy importante tanto para estas enüdade como

voluntarios.

A bavés det programa Community Grants loe empleadoe logran canalizar
confibuciones para las entidades con las c{lales realizen su voluntar¡ado, es así
como se han reatizado contribuciones a dibrentes ínsüfuc¡ones educat¡vas y
entidades de gervicios comunitarios entre otras

I

La Fundación ABC Prodein reconoció la labor <le IBM con el mejor
voluntariado en el 2007 a través del cual fue posible instalar la primera sala de
hformáüca en un colegio ubicado en C¡udad Bollvar y un vduntar¡o de IBM
Colombia fue merecedor de un premb corporativo a nivel mundial llamado "ODC
excellence award' por su excebñc¡a en et úabaio de voluntariados.

s

lns6rto sobr€ r€sponsab¡lidad soc¡al ompr€sarial Cámafa de CoÍterc¡o Colombo Amefbsna
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Este programa maneja la tecnologla en grilla, cualquier computador puede
ser incluido en la comunidad y empieza a ser parte de una gran masa de
computadores conectados en red y que funcionan como un supercomputador ,
también podría decirse que es una brma de hacer voluntar¡ado aportando la
capacidad det computiador cuando este no está siendo uülizado, el softrare que
procesa los datos y que aporta su capacidad a las ¡nvesügaciones se ac{iva
cuando el computador esta en brma ociosa, con esto se están llevando
invesügaciones de impacb mundial. Según lo comenb en la enÚev¡sta la Doctora
Andrea García, D¡rectora de responsabil¡dad social de IBM para Colombia.

I

Worlcl Community Gñd es una red humanitaria pública, con más de 415-000
miembros y enlaces a más de 1 millón de computjadoras. Sin embargo, esto
representa sólo una fracción de las mil m¡llones de computadoras esümadas en el
más
mundo que podrían uül¡zarse gara descubr¡m¡entos médicos.

conúibuyendo al esfuerzo, ta

Si

invesügac¡ón @ría
computadoras estuvieran
progresar más rápido y podrfan agregaee-más proyectos, ¡ncluso aquellos que
requieren las mayores supercomputiadoras'*
Los resultados de World Community Grid incluyen:

El proyecto Nutritious Rice for th€ World, dedicado a descubrir cepas de
arroz nuüiüvas, ya procesó 12 millones de transacciones y 11.000 años de tiempo
de computadora.

t

El proyecto AfricanclimaE@Home acaba de completar h recop¡lación de
datos y ahora comenzará con el anál¡sis de la invesügac¡ón dimática propiamente
dicha.
El proyecto Help Defeat Cancer comprobó su técnica má9 exacta para identificar
éncer y recibió un subsidio de US$2,5 millones de lo,s lnstitutos Nacionales de
Salud (NlH) para continuar con la implementaciÓn de su sistema.
FightAlDS@Home identiñcó más de 40 drogas que son
potenc¡ales
para la lucha confa el SIDA y procede a someterlas al
candidatos
tft¡baF de laboratorio. Ademá8, Scripps r€cientemente también idenüficó 12

El proyecb

t

o

o
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compuestos que son candidatos para'unifse'a un nuevo siüo Sobre un nuevo
'Buperbug" de VlH, cepas de VIH que ahora son resistentes a fatam¡entos con
múltiples drogas.

El proyecto Discovering Dengue Drug Together ya ha idenüficado algunos
compuestos potenciales y está.prooediendo al frabajo de laboratorio para
descubrir drogas conba el dengue'" '.
El Politécnico GrancolomtÍano fue el primer socio en un¡rse a esta iníciaüva
el año 2006 promoviendo el programa para que cada vez se unan más
computadores aportando tiempo valioso a investigaciones cientlficas de carácter
humanitario'"'.

a

o

El Parque Explora es un cenfo interactivo para la

apropíación

y

la

d¡vulgac¡ón de la ciencia y la tecnologla con 22 m¡l metros cuadrados de área
intema y 15 mil de plazas públicas.

Más de 300 experiencias ¡nbractivas, un audib,rb para proyecciones en
3D. un estudio de televisíón, una Sala InÉnü|, espac¡G de experirnentaciÓn para
todos y una sala de exposic¡ones temporales, lo convierten en el mayor proyecto
101
rb¡,t
1ü

Inserlo sobc raspom¡b¡lil¡d soc¡81 empf€caritl CámJs de Comorcio colqrnbo A¡f|€ricena. 2m7
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de d¡fusión y promoción c¡entíf¡ca y tecnológica que Medellfn oftece a su poblac¡Ón
ts:al y a los visitantes, para exaltar la creativiclad y br¡ndar la oportunidad de
experimentar, de aprender divirtiéndose y de construir un conocimiento que
posibilite el desarrollo, el bienestar y la dignidad.
IBM pakocino la sala TIC que es una muestra de fabajo social que se viene
implementando con los vec¡nos de barrios como Morav¡a, Aranjuez, Campo
Vatdés, enhe otros, quienes aprenden sobre la tecnología en talleres como
AnimAcción, la Alfabeüzación D¡g¡tal, el Ciberespacio e Internet 2-0, este último
una manera de crear y compartir los videos digiiales. y dos programas educativos
Eternal Egipt, que consiste en mostrar todo lo relac¡onado con la historia de Eg¡pto
y Tryscience un programa para aprender jugando y estar en contiacto con la
ciencia, la tecnología y la ¡nteract¡vidad.

t
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Ganar el conq¡rso de lBM, la competencia regional de BogoÉ, organizada
por la Fundación Global AC&T, donde compiüÓ contra colegios c¡mo el San
Carlos y Los Nogales entre otrog cle muy alb nivel académico y ganarse uno de
los cupos en el encuentro nacional que convocó grupos de Íl,lan¡zales, Bogotá,
SoÉ, Medeltín, Boyaé, Valledupar y la Guajira es una muesha de cómo apoyar
el esfuezo y el compromiso de los n¡ños que sueñan con un mundo mejor, vale la
pena ¡Cotombia Presente!, fue el grito que se destacó €n el concurao mundíal
FIRST LEGO League, realizado en la ciudad de Atlanta y en el cual el equipo de la
Fundación Funandes, Ecobots, ganador del Goncurso'Roboticémonos por una
mejor ciudad 2009 " organizado por lBM, logró un cupo para demostrar como la
tecnología y el med¡oambiente son totalmente compalibles. "Para mí el partic¡par
en un @ncurso de estas dimensiones es una experiencia inolvidable, ahora
nosotros queremos enseñar todo lo que aprendimos para que otas pefsonas
también tengan la oportunidad de vivir una experiencia como esa y aprendan
sobre robóüca', comentó Oscar Davicl Cárdenas, niño inbgrante del grupo
Ecobots.

II.ANALISIS DE LA EVIDENCIA OBTENIDA

ll.l

ú
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Mercado y comerclallzación

Desde el área de consultorfa se producen mejoras en los negocios a üavés
de henam¡entas como hardware y sofhirare que ayudan a mejorar los procesos;
por ejemplo @menta et Ingen¡ero Alfonso Mogollón Uribe (ver anexo fomatos de
entrevistia), en el sector salud se uüliza la tecnología para el desarrollo de las
acüvidades propias cle ta med¡c¡na como implementac¡ón d¡9 hardware para la
realizacón de los electrocardiogramas; pero bmbién se mejoran los procesos de
gesüón administraüvos optimizando con esb el seMcio a los clientes de los
hospitates y demás entidades de salud; se homogenizan los negocios, TeleúÓnica
en España, tiene los m¡smos procegos que Teleónica en Colombia; esto pem¡te a
provechar las experiencias exitosas de ofos palses y mejorar a partir de la
estiandarización de los mismos.

Cualquier empresa es un cliente potencial <le IBM ya que bdas son
susceptibles de real¡zar gestión de conoc¡miento dentro de sus organizaciones y
es allí donde IBM ofece sus mejores serv¡cios; sus esüategias de planeta
¡nteligente fomentan el trabajo en equipo apoyándolo en el uso de soflware y
realizando los seguimientos respec{ivos para tomar decbiones acertadas. En la
entrevbb realizada a Alfonso MogollÓn precisa: "hoy en día todo se puede med¡r
pero es necesario saber que se mkte y para qué; es justarnente el anál¡sis de las

t
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mediciones las que permiten realizar los cambios adecuados para agregar valor.'
IBM ofrece a sus cl¡entes cuatro grupos de soluciones bíen diFrenciados:
Hardware, soft\,are, servic¡os técnicos y consulloría; la platabrma de servicbs de
esta empresa sobrepasa de lejos a sus competidores a nivel mundhl lo que es
evklencia de su giro contundente hacia una culfura de servicios.

Todqs los Eervic¡os y pmductos que gene€ IBM son altaÍiente abact¡vcs
para sus clientes y gran parte de esto es aportado por el departamento de
invesügación y desarrollo a partir del cual tamb¡én 8e generan las palentes a nivel
mundial; todos y los productos y servicios son compeütivos a pesar de que los
precios que se manejan son superiores a los de sus compet¡dore8; esto es grac¡as
a que la alta cal¡dad es fácilmente percibida por sus clientes quienes ven en ellos
la innovación que agrega valor y que se reinventa cont¡nua y constantemente "lBM
genera tanta ínnovación tecnológica y de serv¡c¡os que lo que se produce en la
acfualidad solo será ut¡lizado al máxinp en el mercado en unos dos o tres años'
103-

t

Uno de los servicios más uülizados por los clientes es el de Outsourcing que
permite a las empresas responder con mayor rapídez a los requerimienG de sus
cl¡entes, flexibiliza sus procesos, permitiendo que expertos manejen temas
d¡ferentes a su objeto cle negocio.'*

IBM en Colombia cuentia con sucursales en Bogotá, Medellín, Cali y
Barranquilla; sin embargo glacias a sus distribuidores se puede decir que la
cobertura es nacional ya qu€ se llevan sus productos y servicios a muchos lugares
más del tenitorio nacional.''

De manera fecuentemente, IBM monitorea la satisfaccbn de sus dientes y
su grado de lidelización, esta la,bor la real¡za rnedianb organismos ¡ndependientes
tanio intemos como extemos.lm

ú
11.2 lnnovaclón basada en los ptocesoa de consulbrfa a cl¡entes
Raymond Prada sug¡ere que en cuanto Ee inüoduce una innovaciÓn camb¡a
la economía y pasa de ser dirigida por el proveedor a ser dirigida por el comprador
esto fue identificado por IBM en su rnomenb por lo que como parte de su

t-

Enl¡evi¡t¡ a A$on3o Uogollón Udbé, Gcf.nir d. larrr&to! (b cónlu¡brfa p¡ra
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estrateg¡a corporaüva enbcó sus esfuezos en el desanollo de su plataÍcrma de
servicios, a partir de la cual ofrece a sus clientes la oportun¡dad de ser más
compet¡üvos, med¡anb el brtalecimiento de su gestión adminisfaüva y
flex¡bilizacón de sus procesos y prop¡ciando la innovación de sus propios d¡entes
como lo evidencian las experiencias de los clientes de IBM que se pes€ntian a
continuac¡ón:

ll.3

Fondo Naclonal de Ahomt (FNA)

Esta ¡mportante y reconocida entidad estatal presenta increm€ritos de
eficiencia, productividad y mejoras del servicio a sus usuarios al cap¡tal¡zar su
visión innovadora mediante una alianza estratégica con IBM Colomtia, para
brtalecer las capac¡dades a través de la renovación de la platrbrma tecnológie,
que soporh ta operaüvidad cle su negocio. Los frubs de esta al¡anza han Úafdo
grandes benefic¡os tanto para la enüdad @mo para sus usuafios.

I

El presidente del FNA, Hemando Carvalho resaltó que los más benefciados
de la renovación y brtalec¡miento permanente de la plataforma tecnológica, son
los af¡l¡ados y públ¡co en general pues se pasó de cienes d¡arios de 12 horas en el
2002, a cienes diarios de 45 minutos en el 2009; el üempo de disponibilidad del
sÉtema es de lunes a domingo, lo que pem¡te un sistema de información
disponible para los usuarios y la ampliación de los horarios de atención al públicoComo se observa en la F¡gura 4 el FNA durante 7 años mejoró la eficiencia en sus
procesos y serv¡c¡os en un g3%.r07

t
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De acuerdo con Raymond Prada, la innovación consiste en la acción de
dotar a los recursos con una nueva @pacidad de producir riqueza; esto es una
real¡dad en el FNA evidenciándose en el incremento de su eficiencia en procesos,
gracias al acompañamiento de IBM en la implementación de sus servic¡os.

T

Sobre el particular, Franc¡sco Thiermann, comenta que "lBM tiene la misión
de acompañar a sus clientes en su objet¡vo de innovar y ser cada vez más
competiüvos en este mercado que exige excelencia en su operativiclacl y altos
niveles de calidad. Sin duda alguna, el Fl.lA es ejemplo de cómo la tecnoloqía
soporta ta competitividad y el crecimiento empresar¡al en beneficio de Colombia"*

respecto Alfronso Mogoltón Uribe en la entrev¡sta real¡zada por bs
autoras @menta: los servic¡os ofecidos por IBM pemiten la fleibilización de los
procesos de sus clientes y les ayuda a responder más rápidamente a los
requerimientos del mercado con base en mecanismos de modelación de procesos
que ayudan a prever cambios en las cond¡ciones del entomo haciéndolos más
competitivos.

Al
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También en entrevista realizada al Ingeniero Jhon Jairo Leal quien
desempeña el cargo de Coordinador de producc¡ón a nivel nacional del Fondo
Nacional de ahorro señalo:'FNA adoptó como esfategia corporaüva h platabma
de websphere de lBM, que es acfualmente el princ¡pal pro\reedor de tecnología de
HW y SW operaüvo. Además hemoo delegado en IBM la segurirJad de la
conünuidad de negocio. Con base en lo anterior tenemos una dependenc¡a
estrecha. Gonsideramos que IBM es y seguirá s¡endo el al¡ado estratég¡co-Kleal
que requiere el Fl.lA"

ftlemás el lngeniero Jhon Jairo Leal agregó:'lBM maneja un proceso de
transbrmación constante lo que conlleva innovación y modernizacón. Fl,lA valora
enormemente esta transbrmaoón constante ya que asl rec¡biÍios actualizacbn de
las mejores práct¡cas. Permanentemente s€ mantiene la comunicación entre el
FNA e lBM. Solo así IBM puede entender nuesfas ngggsidades y proponer
altemativas que redunden en beneficio de nuestro negocio"@

o

Otro de los grandes logros alcanzados luego de contar con el apoyo de IBM
fue la aprobación desde agosto de 2oO2 a mayo de 2009 de un total de 138.083
créditos por el valor de $4.2 billones, mienfas g.ue en sus pasados 34 años de
historia se habían aprobado 134.000 mil créditos. ""
Durante 2009, un total de 19.837 fam¡l¡as colomb¡anas se han beneficiado
def crédito h¡potecario, inversión soc¡al que akcanza los $ 479.266 millones y se
han entregado junto con el valor de los créditos $53.685 millones conespondientes
a ahoro pin comptetar el valor de la vivienda.1l1

t

Et número de afiliados entre el año 2002 a mayo de 2009, pasó a 1 millón
200 mil añl¡ados. En 2005 el Fondo Nacional de Ahorro fue regulador del Mercado
Hipotecario, al liderar la baja de intereses en el sector, lo que or¡g¡nó un
crecim¡ento ¡eal en volúmenes de cartera hipotecaria en el 2006. Generaci5n de
utilidades en el último año $1 18.759 m¡llones.Íz

La ptataforma ha soporhdo de manera efectiva el nuevo producto de
Ahorro Voluntiario dir¡gido a los seciores inbrmales de la economfa como
vendedores ambulantes y de plazas de rnercado, lusfabolas, madres
ro Entr€vista

r€al¡zada al lngenioto Jhon Ja¡ro Loal. Coodinador dE prodrJcc¡ón a nivel nac¡onel d€l

Fondo Nacbnal d€ ahoío
tro
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permitiendo la bancarización v la revolución del crédito social para la

Recuperación de la Cartera en mora; el fnd¡ce de CarEra Vencida en el año
2002, fluctúo entre el 34o/o 40o/o. Este fndice se reduir a 11.95o/o.La cartera
aprobada y desembolsada a partir del 2004 tiene un indicador de calidad del

|

6'.41o/o.114'

Fenecim¡ento de ta cuenta fiscal vigencias 2002 a 2008 por parte de la
Contraloría General de la Repúbli:a que no habían sido autorizados desde
1ggg.115

Autorización de publicación de Estados Financieros por pañe de la SFC de
fos eiercicios correspondientes a los años 2003-2004-2005 -2006 2007 y
zooa.1t6

-
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ll.4

lnnovación en los pnoceEos Emprcstrlalee u Organlzacionales

A la luz de la propuesta de Andrew h. Van de ven los procesos

organizacionales que desanolla IBM conesponden a algunos de los pasos de este
autor como parte del viaje a la innovacft5n eepecialmente evidenciado en una de
sus esfabgias más exitosas y moüvadoras a nivel mund¡al.

A continuación se relac¡onan los pasos propuestos por Van de ven con las
estrateg¡as de IBM

r
t

de ideas y

la

información
estrategias: de acuerdo con
por
IBM
Prieto
Gerente
de
comunicaciones
la
Doctora
Adriana
suminisfada
IBM
cuenta
Colombia (ver anexo fonnabs de entevFta), a ntuel mund¡al
con un ejercicio ircpirador y esümulante de la creativitJad del talento
humano con el que cuentia esta empresa, este ejercb¡o se denomina JAful
es realizado cada 2 años a nivel mund¡al y en simultanea durante 72 horas
trabajadores de IBM se reúnen en mesas de trabajo en cada una de sus
sedes en los diferentes países para esfucturar ideas de soluciones a
problemas cotidianos de la humanidad; cada persona que parlicipa

Creación
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aportando ideas las cuales se ponen a cons¡deración del equipo de trabajo
el cual se encarga de retransmitirlo en la red; es allí donde han surgido
esrategias como las soluciones propuestas en smart Planet como
c¡udades inteligentes, energía inteligente y otras; esta actividad cada vez
involucra mas participantes que permiten la ampliación de las perspecüvas;
la invitación se ha hecho extens¡va a los cl¡entes y familiares de la totalidad
de trabajadores de IBM a n¡vel mund¡al.
Liderazgo pluralistia: Las ídeas de todos los partic¡pantes son tomados en
cuenta y son incentivados a desarrollarlas con argumentos que fac¡liten el
flevarlas a la real¡dad para la generación de produclos o serv¡cios éxitos y
efectivos

Construcción de relaciones y redes permeables: IBM cuenta con una
estructura organizacional (ver ¡Errorl No ss encuentra el origen de la
re'ferenc¡a-) que liga a todas sus sucursales de manera efectiva

o

Creación de infraestruc{u¡a para beneficios colectivos: La ínfraesüwt¡ra
tecnológica como teleconbrencias, permite el intercambio de ideas e
información en üempo real ente los diferentes sucursales de IBM en el
mundo enriqueciendo las persp€ct¡vas de todos los actores.
l1 .¿f.{ Investigac¡ón, desarrollo y producclón

I

De acuedo con la entrevista realizada a Alfonso l,logollÓn Gerente de
consultoría para el sector de comunicaciones, qu¡en reafirma que la estrategia
bandera de IBM en la actualidad es kabajar por un planeta intellgenb, donde se
utit¡cen al máximo los reüJrsos tecnológicos para hacer un corecto y más eficiente
aprovechamiento cle los recursos naturales y mejorar la calidad de vida de las
p€rsonas.

Esta esfategia tiene un enbgue holfstico y atiencle las necesidades más
sentidas de la sociedad actual que por el qEcimienb exponenc¡al y desordenado
de su población genera a su vez gran<les problemas como esc€rsea de reqlrso
hídrico en condiciones aptas para el @nsumo humano, oisis energética en varios
países faünoamericanos, agravadas por el cambio cl¡mático, caos en los sisbmas
públicos de movilidad, dificultades para obtener acceso a sistemas de salud
eficienbs y de amplia cobertura entre otros probtemas, que por su deErioro
ocasionan a su vez disminución en la calidad de vida de los habitantes del mundo
especialmente los del tercer mundo.

¡
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El conoc¡miento es el componente más importante de las estrateg¡as de
análisis de ¡nfomación, partiendo desde la base que la mayoría de ¡nformación
que se genera a nivel empresarial se encuentra sistematizada, la c{ave es saber

¡

que hacer con esos datos, como sacar el mejor provecho para hacer los camb¡os
más productivos y minimizar los fracasos desde el estudio de la historia; aplicando
tecnología se puede inferir las tendencias del rnercado, predecir
comportam¡entos sociales e incluso ambientales y se puede aprovechar todo el
anál¡s¡s de esta información en beneficb de los usuarios de la misma.

la

ll.5

o

Innovaclón en los p¡ocesos de Responsabllidad Soclal

La <lesigual<tad social es causada por fatta de desanollo y a la vez origina
atraso y por lo tanto carencia de ¡nnovac¡ón y esto conlleva a segu¡r en el
subdesanollo.
La desigualdad social hace que las personas no tengan las oportunidades que s¡
tendrían las más f,avorec¡das y por lo tanto el a@eso a la educac¡Ón pard la
población de escasos recursos está muy restr¡ngida, lo cual desencadena una
exclusón social de estias personas y a la vez un desperdicio de todas las
potencialidades y conocimientos que pudieran generar si tuvieran acceso a la
educación y a otro tipo de experiencias que les permitieran desanollar hab¡lidades
y competencias gue tos prepararan para ser personas útiles a las organizac¡ones y
en general a la sociedad.

Sin embargo no implica en modo alguno que, en sociedades

muy
desiguales, los procesos de innovación deban ser ¡nelevanEs. lmpl¡ca sí, que en
tales casos, las capacidades innovaüvas üenden a ser cornparativamente déb¡les y
además, cosa no menos importante, que los procesqs de innovaciÓn
efecüvamente existentes pueden incrementar la desiguaHad.

"'

a

Se debe propender por una sociedad más justa cloncle a las personas no se
les impida su desarrollo integral, por eso dentro de las pollticas de responsab¡lidad
social, las empresas pueden esüablecer programas que oontribuyan a lograr este
propósito.

ttt AROCEM

Rodrigo y SUTZ Judith, Sistomas do innovac¡ón e indusktn soc¡al. Artículo
en la r€v¡ste ponsambnto ib€roamericeno rfS d€ 2009, Medrid.
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IBM y la Inclus¡ón soc¡al
La responsabilidad social de IBM cubre a hs personas rnenos favorecidas,

¡

y por esto su preocupación incluye una serie de programas y concepbs tales
corno: educacón, culfura, emprendimienb, medio ambbnte, inclusión digital,
alfabeüzación digital a través de las TlC.
Para ello lBM, orienta sus esfuezos a pensar eómo puede apuntar al desarollo de
las habilidades que se están empezando a requerir las personas par€¡ ingresar al
mercado laboral. Estas son:

global
'o Pensamiento
El manejo y aprendizaje de nuevas tecnologfas
r El conocimiento de varios ¡diomas
. Estjar en la capacidad de ofrecer soluc¡ones a problemas
r Ser adaptable al camb¡o

o

a

Tener habilidades para comunicar y expresar ideas

Todo lo anterior para preparar a las personas menos favorecidas de

conocimientos y competenc¡as que no los dejen apartados de las oportunidades
que ofrece la tecnologÍa y especíñcamente las TlC, ya que s¡ estas personas no se
capac¡tan d¡ffcilmente podrán entrar en el competiüvo mercado laboral y por lo
tanto la exclus¡ón social seguirá permaneiendo de generación en generación.

Teniendo claro cuáles son las ex¡gencias de fas empresas en cuanto al
personal que están buscando, y con el objeüvo de abrir estas oportun¡dades a la
comunidad, IBM direcciona sus esfuezos y enmarca sus programas de RSE para
desanollar este tipo de habilidades en la sociedad.

t

La Innovaclón orientada a la lnclu3¡ón soclal

Una tendenc¡a fuerte a la exclusk5n sochl es ¡nherente al nuevo papel
socioeconómico del conocimiento. Esa tendencia resulta preponderante en gran
parte del 'Suf, que se reconfigura como tal precisarnente por las asimebías
que tiene que ver con el conocimiento.
existentes a escala global en
Esquemat¡zando al máximo, el subdesarotlo hoy se caracbriza ante todo por aaa
escaso conocimiento endógenamente generado s€
desigualdad relaüva

b

y

refuerzan mutuamente.
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Tiene pues máxima importanc¡a la construccktn de polfticas para la

t

generación, transmis¡ón y uso del conocimiento que contranesten esa bndenc¡a y
apunten hacia la inclusión sochl. En esta perspectiva, al considerar los país€s en
desanollo, nos encontramos hecuentemente con bes 'círculos vitiosos" que
describimos sucintamente a c¡nünuación.

La tendenc¡a desüacada üene particular ¡mpacto en los conte{tos, muy
frecuentes en el 'Sur", que @mbinan alta desigualdad con baja capaci<lad de
innovación, pues cada una de esas facetias de la realidad social realza a b olra
(ver Flgura 5), configurándose asf lo que cabe denominar el clrculo vic¡oso de la
alta desigualdad.
Dentro de ese círculo v¡cioso se inserta oüo, bmentado por el anterior, que a€cta
a las pollücas para el conocimiento en el Sun la débil oferte de ciencia, tecnobgla
e innovación se combina con una demanda que, en términos de mercado, es aún
más débil y diñcultra el fortalecimiento de la ofertia, confgurándose así el círculo
vicioso del conocimienb escaso.
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En ese contexto, las polfticas de impulso a la investigación üenden a

asoc¡arse con formas cle evaluación que no orientan fuedemente la generaclln de
conocimientos hach la atenciÓn de las mayores neceslddes socialeg, con h que
se conñgura el círculo v¡cioso de la invesügación con <lébil legitimación.

o

123

.t

¡ffir.

H

I

CASO IBM

Los dilemas que enfrentian los sisbmas de investigación e innovación de los
países en desanollo son complejos. La debilidad de dichos s¡stemas es evidenb y
su brtalecimiento se suele buscar a través de mecanismos de incentivos que
premian fuertemente, y casi en exclusividad, la calidad académica entendida como
publicaciones en revishs presügiosas de alcance intemaciqnal. Por ofa parte, la
legiümidad social del sistema de innoinvestigac¡ón no se construye de igual forma
que su leg¡ümidad académica. Si la primera m¡de publicaciones, la segunda se
pregunta por su interacción con la sociedad.

Existe una enorme demanda

de

conocimientos provenientes de

neces¡dades sociales que es de d¡fcil integración a las agendas de invest(¡ación e
innovac¡ón. La vinculación con la producción goza de legitim¡dad en la economfa
del conocim¡ento. La incapacidad de encontrar brmas académ¡cas idóneas para
premiar la vinculación de la ¡nvestigac¡ón con una demanda muy grande
proveniente de necesidades de vastos cont¡ngentes de población aleja la
producción de conocim¡entos de una fuente segura de legitimac¡ón.

a

Se plantea así un círculo vic¡oso: el brtalecimiento de la investigack5n se
basa en buena medida en formas de evaluación que no est¡mulan su v¡nculac¡ón
con vertientes fuertes de demanda social de @nocimientos, lo que deb¡l¡tra a la
invesügación.118.

En este contexto el caso de la firma IBM resulta cuando

menos
sorprendente por cuanto sus progmmas banderas son evÍdentemente ¡ncluyentes,
ya que la totalidad de los programas responden a necesidades sentidas de la
sociedad creciente.

a

Desde la perspecliva de Garfield y según la inbrmación suministrada por IBM
se observa que los procesos de responsabilidad social que se han ven¡do
desanoltanclo en Colombia desde hace más de 50 años, han alcanzado un alto
grado de maduracbn llegando a estar actralmente en la categoría de gran
asociación; lo que se evidencia en aspectos como la alineación de las estrategias
de responsab¡l¡dad social con el objeto social y polfticas de la empresa; lal como lo
demuestran experiencias como la donación de equipos Kldsmart los cuabs se
donan incluyendo el acompañamiento en la formación tecnolÓg¡ca de sus
benefciarios; Reading companion que fortalece las habilidades lingüísücas en el
idioma inglés, a partir de la utitizaciÓn de soñ¡vare ffeado como pañe de su
portafotio de soluciones de IBM; On deman Communlty que presenta un
116
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esquema s¡milar al de escasa asociac¡ón donde se plantea la participación de los
empleados como componenb participaüvo y altamenb compromet¡do con los
programas de responsabilidad de IBM; este programa permite a |os fabajadores
realizan su voluntariado a nivel nacional e intemacional; Word Comnunity Grid
hace parte de una red humanitaria pública que permite la invesügación en bmas
de impacto social como SIDA, Gancer, seguridad alimentaria, cl¡ma entre ot¡os;
este programa involucra a las partes interesadas en la participacbn dentro de los
programas de responsabilidad social de lBM.

l2.D|SCUS|ÓN

Las experiencias expresadas por los clientes evidencian los beneficios de
aplicar procesos innovadores en los difrrenbs sectores del rnercado ya que la
aplicación de estrategias como finanzas inbligentes que aplica tecrpbgía
altarnente
bancar¡a para proporcionar infraestruc'turas lT aciualizadas
escalables, capaz de gestionar una canüdad de fuenbs de dabs y pKweer

y

a

potencia informática
La estrategia de Smart Planet establece lineamienios claros para el des€rrollo

de los programas de responsabilidad social mencionados en el numeral 4, los
cuales aportan el conocimiento que perm¡te la innovac¡ón en procesos @mo la
gestión educaüva (Kidsmart y Reading companion) e innovac¡ón en servlcios
con On deman Community y Wod Commun¡ty Grid, adelantándose a las

necesidades de la soc¡edad y el amb¡ente camb¡ante perm¡tiendo dar soluc¡ón a
los problémas sociales actuales y estableci€ndo pos¡bles soluc¡ones para el fufuro.
Por lo anterior concluimos:

,

.
.

Los dientes evidencian los benefic¡os de aplicar procesos innovadores en
los diErentes sectores proporcionando infraesüucturas lT, capaces cle
gestionar una cant¡dad de fuenbs de datos y proveer potencia inbrmática.

La estrategía de Smañ Planet establece lineamient6 claros para el
desanollo de los programas de responsabilidad social, pero su obieto de
negocio contempla estrateg¡as incluyentes y de un gran aporte social.

.
a

Se ha visto un ¡mpacto en las poblaciones vulnerables donde lBM ha hecho
aportes en conocimiento apoyados en sus programas de responsab¡lidad
soc¡al corporative acercando a la poblac¡ón a la tecnología acLrl. uxrven$DAo
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IBM es una empresa en permanenb innovación que se preocupa no solo
por su rentabil¡dad, sino también por mejorar las condiciones de nuesfo
planeta y de la población en general, mediante el uso de la bcnologla y las
soluciones que ofrecen.
IBM mediante las al¡anzas que ha hecho con fundaciones y empreas ha
¡nvolucrado a más personas denfo de su compromiso social, es necesarb
que el gobierno, empresas, universidades y en general cada uno de
los programas de
aportemos
nosofos tomemos conc¡enc¡a
planeta,
pues cle nosofros
y
responsabilidad social, el cuicledo de nuestro
depende el bienestar de las generaciones fufuras.

y

a

a

I
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GLOSARIO

IBM: lntemational Business Machines Corporaüon

a

Innovación: Proceso sistemático para mejorar un prcducto, servic¡o o el rnodelo
de negocios de una empresa para que sea perc¡bida favorablemenb por el cl¡ente.
La capacidad de estructurar una idea y üaducirla en un produc*o o servicb que
tenga impacto en el mercado
Estrategla: En un proceso regulable, conjunto <le las reglas que aseguran una
ttecisión ópüma en cada momento. Esquema que contiene la deErminaciÓn de log
objetivos o propósitos de largo phzo de la empresa y los cursos de acción a
seguir. Es la manera de organizar los r@uÉos.

Tecnologfa: Conjunio de teorfas y de técnicas que pemiten el aprovechamíento
práctico del conocim¡ento cientlfio. Conjunto de los inslrumentos y
proced¡mientos ¡ndustrhles de un cleterminado secbr o producto.

a

Modelo de negocio: es una representación descripüva
elementos y relaciones que consütuyen una relación comercial.

de los difierentes

Hardware: Se refiere a ioda la infraesúuctura tecnológica, componentes ffsicos,
computadoras, servidores y componentes periÉricos (lmpresoras, un¡dade3 de
almacenamiento externo, scanner, entre ofos).

Posición esffiógica: Es la combinacón de

hs

respuestas

a los difeentes

elementos que conforman el modelo de negocio de una empnese.

t

Innovaclón estratég¡ca: Es una positión estratfuica nueva y dibrente con
respecto a otras existentes con la capacidad de crecer y constituir un mercado
importrnte y rentable.

Capital inblectual: Es el conjunb de aclivps esfatégicos tang¡bles e intangibles,
conformados por el talento y las competencias del persona, documentos, procesos
y sistemas y relaciones con terceros que posee una organ¡zac¡Ón para gene¡Í¡r
valor en el mercado.

Admlnllrac¡ón de la Innovaclón: Es un proceso sistemático que esümula

la

produccíón de ideas y su aplicación en productrcs y servicios que generen un valor
suDerior en el mercado.

o
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Tendencia: Es la evolución a largo plazo de una determ¡nada variable que perm¡te
su desplazamiento hacia el alza o hacia la baja.

I

Modelo de negocloc: Es un conjunto de supuestos que explican como funciona o
como debe func¡onar el mundo que nos rcdea.

métodos que permiten y facilibn la
producción de un concepto nuevo. Actitud o €cnica de brindar soluciones nuevas
a problemas complejos. Resultaclo de un proceso que concluce a algo nue\/o,
diferente, que no existfa antesi Que puede ser un sistema, producto o soluckln a

Greaüvldad: Conjunto de técnicas

y

un problema.

a
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Oblaüvo: ldentif¡car las prácticas innovadoras que desaffolla IBM en su estrategia para lograr
un planeta más ¡ntel¡gente.

lnfomaclón genefal dól ent¡gvletrdo.
Lugar y fecha de realización de la encueste:
Ra¿ón social de la organización (nombre):

Económ¡co:

Sector

Años de actividad de la organizeción:

Númoro de trabajador6 que laboran actuelmonto on le oflsnizac¡ón:

o

publica
Ltda._, otra _.
_,
privada)
Origen dc la Inversión: Nac¡onal _,

Natural€ze de organizac¡ón: S. A.
M¡xta (¡nveEión de Estado y

Extran¡era_

Cargo aclual que deEempoña el ent¡cvistrado:
Año8 do vinculac¡ón a la organización:
Edad:

_,

Genero:

_,

_,

Grado académico:

No de perronas a cargo en la organizac¡ón:

Ciudad dond€ labora:

Enuncladoa

l

1. Cuáles la estrategia bandera de la organizac¡ón?
2. ¿Hac¡a qué sectores está enfocáda la estretegie?
3. ¿Cómo fue d¡señada la estrateg¡a?
4. ¿Qu¡én part¡€¡pó en la formuladón del plen?
5. ¿Con cuantos empleados cuenta la organización?
6. ¿€s la organ¡zación la que realiza dlrectamente el redutam¡ento y selección

del

personal?

7.
8.
9.

a

¿Cómo se realiza el proceso de capacitación?
¿Ex¡ste la pos¡bilidad de ascender dentro de la organizac¡ón?
¿Es baja la rotación de empleados y el ausent¡smo?

10. ¿Con qué perfll deben contar los empleados
capacidades, destrezas, actltud de serv¡clo)
11. ¿Se conoce su n¡vel de satlsfacc¡ón y compromiso?
12. ¿Es promovido el trabajo en equlpo?

de la

organización? (habll¡d¿des,

I
13. ¿Qué programas

o actividades desarrollan para incentiver a los empleados?

¿Son

efectivos dichos programas?

,

14. ¿Ex¡ste una red Interne donde se comunic¿n las polltlcat camb¡os y acontecimlentos
importantes?
15. ¿Se practican los valores persegu¡dos por la organiz¿ción?
15. ¿De qué forma se maneja la ética dentro de la organización?
17. ¿Algunas de las actiüdades desanolladas por la compañía generan algún t¡po de
¡mpacto sobre el ambiente? éCómo m¡nim¡zan d¡cho impacto?
18. ¿Manejan procesos y proyectos de desarrollo sosten¡ble?
19. ¿Cómo contrlbuye la estrategia de planeta ¡ntel¡gente socialy ambientalmente?
20. ¿Cómo contribuye lá tecnologfa que desarrolla l8M al mejoramiento de la cal¡dad de
üda de los ciudadanos?
21. ¿Cuál es el aporte de la organizac¡ón en materie educat¡va y cultural a la ciudad de
Bogotá y a la sociedad colombiana?

22, Empleo total por nivel de calificación (número de personas)
a) Educac¡ón básica
b) Educac¡ón técn¡ca
c) Profes¡onal
d) Pqsgrado

a

23, Remuneración promedio mensual de acuerdo con los niveles de calific¿ción
(educación básic¿, educac¡ón técn¡ca, profesional, posgrado)
24. Distribución porcentual de empleados en producclón y administración
25. Dlstribuc¡ón valor de la nóm¡na entre producc¡ón y adm¡nistración
26 Determinar porcentualmente la rotac¡ón del personal por niveles de cal¡ficación
(educación básica, educac¡ón técnica, profesional, posgrado)
a) Menos de 1 año
b)
c)

Entrely3años
Efire3y8años

d) Más de 8 años

27.

Si ha realizado la empresa en los últ¡mos 5 años programas de

capac¡tac¡ón

tecnológ¡ca, ¡ndique hac¡a qué objet¡vos ha s¡do or¡entada:
a) lnnovac¡ón y mejora de procesos productivos.
b) Desarrollo, mejora y d¡seño de productos.
28. Determine el número de horas promedio de capacitación recibida en estos programas.
29 lHa realizado la empresa en los últ¡mos 5 años programas de capac¡tác¡ón en gest¡ón y

administración?

t

30 Señale en cuáles áreas ha adelantado dichos programas:
Gerenc¡al
Habil¡dades adm¡nistrat¡vas
Tecnologlas de la información
SeBuridad industrial

Control de cal¡dad
31 Determine el número de horas promedlo de capacltac¡ón rec¡b¡da en estos programas.

a
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CUESTIONARIO DE ENTREVISTA

ObJetlvo: Conocer información relac¡onada con la gest¡ón de la ¡nnovación en IBM e ldentificar las
prácticas innovadoras que desarrolla IBM en su estrateg¡a para lograr un planeta más ¡ntel¡gente.

Información general dol entEvbttdo.
Lugar y fecha de realización de la €ncuesta:
Razón social de la organizac¡ón (nombre):

o

Sec,tor Económico:

_,

Años d€ aclividad de la organización:

Número de trAbajadores que laboran ac-tualmente en la organización:

Ltda._, otra _. publica _
Mixta
_,
(¡nversión de Estrado y privada)
Origen de la Inversión: Nac¡onal _
Naturaleza de organización: S. A.

Extranjera_

Cargo actual que desempeña el entrevistado:
Años de vinculación a la organ¡zación:
Edad:

I

_,

'Genero:

_,

_,

Grado académico:

No de p€rsonas a cargo en la organ¡zación:

C¡udad donde labora:
PREGU fAS:

1.
2.
3.
4,
5.

¿Cuál es la estrategia bandera a nivel de innovación de la organización actualmente?
¿Cómo aplica esta estrategia en su trabajo?
¿Cómo.hace que las personas a su cargo se ident¡fiquen con esta estratetia?
¿Cuáles son las d¡rectrices que ha adoptado su área para estar a tono con esta estratet¡a?

7.

¿Qué elementos o decisiones del proceso estratég¡co ha seguido la organizac¡ón desde sus
inicios que se puedan considerar ¡nnovadores? ¿por qué?
¿qué ¡mpacto generan los productos y serv¡cios en sus cl¡entes?
¿Se amoldan la misión, la visión y los objetivos a las estrategias de ¡nnovación de la emprcsa
y se revisan frecuentemente?

6.
8.

a

¿Hacia qué sectores está enfocada la estrategia?

b

9.

¿Cuál es su portafolio de servic¡os?
10. ¿Ex¡ste una cultura de servicio en la organizac¡ón?

t

11. ¿Con qué regular¡dad y de qué forma se evalrian y renuevan los s€rvic¡os ofrecidos y la
calidad'con que se prestan?
12. ¿Cuenta la organizac¡ón con un área encargada de la adm¡n¡stración y desarrollo de nuevos
servic¡os y/o productos?
13. ¿Son competitivos los servlc¡os que ofrece?
14. ¿Tiene la otganización una forma diferente de prestar sus serv¡cios con respecto a su
competencia?
15. Al ser una organización involucrada con la tecnologfa écómo ha sido el proceso de
innovación continua?
15. ¿Cuál ha s¡do el monto de la inversión por año en innovación tecnolótica?
17. éCuáles son las preferencias de los cl¡entes en productos y serv¡c¡os?
18. iCuáles son sus clientes potenciales?
19. ¿Se t¡ene conocim¡ento de si ex¡ste una f¡delizac¡ón de los clientes con la ortanización?
20. ¿Ex¡ste algún t¡po de retroalimentación con los cl¡entes? ¿De que forma se realiza?
21. ¿Qué cobertura t¡enen los productos y servlcios a nivel nacional?
22. ¿Cómo contribuye la tecnolotfa que desarrolla IBM al mejoramiento de la cal¡dad de vida de
los ciudadanos?

I
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ObJeüvo: ldentificar las práct¡cas innovadoras que desarrolla IBM en su estrateg¡a para lograr
un planeta más ¡nteligente.

Infom¡c¡ón gonorel del cntrevbttdo.
Razón social de la organizac¡ón (nombre):
Sector Económico:

Año3 de activ¡dad de la organización:

Número d€ traba¡ador$ que laboran adualmcrte en la orgsnizac¡ón:
Neturaloza d6 organizac¡ón: S. A.

t

(inveÉión de Estado

Exüan¡era_

y privada)

Ltda._,

otra

_

Origcn d6

la

Publica

_

Mi)da

Invers¡ón: Nac¡onal

-

_,

Cargo actual que desempeña el enteviEtiado:
Años de vinculación a la organización:
Edad:

_,

Genero:

_,

_,

Grado acadám¡co:

No de personas a cergo en la organizác¡ón:

Ciudad donde labora:

Enuncladoa

l

1.
2.

7.

¿Existe algún tipo de retroalimentación entre los clientes e tBM? ¿De qué forma se
realiza?
éCuáles son las preferencias de los clientes en productos y servic¡os?
¿cómo le ha ayudado la estrateg¡a de pleneta ¡nteligente de IBM a su empresa?
¿Cómo ha influido IBM en su empresa?
¿En que considera que IBM ha ¡nflu¡do poslt¡vamente para hacer que su empresa sea
un caso de éxito?
éCuáles son sus expectat¡ves a futuro respecto a los productos y servic¡os que ofrece

8.

t8M?
¿Considera que

3.
4.
5.
5.

los productos y servicios ofrecidos por IBM son un factor de
fidelización?
Desde que año usa los serv¡cios de IBM?
10. Que ¡ndicadores de eficiencia reflejan la gestión de IBM en sus procesos y en qud
magnitud se presentan? (Por favor sum¡n¡strar reg¡stros de ind¡cadores anuales de
gest¡ón si es pos¡ble de los últ¡mos 3 años)

9.

a

¿Cómo ve desde su óptlca de cliente el proceso de ¡nnovac¡ón en IBM?

t
11. Que ventajas pres€ntan los serv¡cios de IBM con respecto a otros oferentes similares?
12. Los servic¡os que offeoe IBM cumplen con sus expectativas a futuro?

t

a

t

a

t
ANEXO
FORMATOS DE ENTREVISTAS

üNrvs,RstoAD DE IASALLE
vIcEREqf onf A AcADÉMrca
FACIJLTAD DE CIBNCIAS ¡DMTMSTRATIVAS Y CONIABI.ES
P¡ogrrD¡ dc M¡c.rd¡ cú Ad¡ili.bcióa - MEA

ROSA ESTHER CASTRO BARRERA

ul¡41{ s[.vA MAInU.A

a

Ob¡aüvo.: ldent¡fic¡r las prácticas innovadoras que desarrolla IBM en su estrateg¡a para lograr
un pleneta más inteligente.

hfom.clón

ganeral del ent¡evbtrdo.

Lugar y fecha de real¡zación de la cnqleda:
Razón soc¡al de la organización (nombrc):
Soclor Económ¡cor

_,

Año3 dr adividad de la organización:

Número de traba¡adores que labofan adualmento en la organ¡zac¡ón:

a

Ltda._, otra _.
Publ¡ca
_,
pdvada)
Origen de la Inversión: Nac¡onal _,

Naturaleza de organizac¡ón: S. A.
Mixta (¡nvers¡ón de Estado y
Extraniera

Cargo actual que desempoña el €nb€ü8tado:
Ar1o3 d6 ünculación a la organ¡zec¡ón:

Edad:

_,

Genero:

_,

_,

Grado acadómico:

No de p€rronaE a cargo en la organ¡zac¡ón:

Ciudad donde labora:

Enunclado3

t

1.
2.
3.
4.

¿Cuenta con una polftica de RSE?
¿Cómo fue diseñada la estrategia?
¿Quién participó en la formulación del plan?
¿Existe una red ¡nterna donde se comunican las polltlcas, cambios y acontecimientos
¡m

5.
6.
7.

¿Se praqticen los valores perseguidos por la organi¡ación?
¿De qué forma se mane¡a la ét¡ca dentro de la organ¡zación?

¿Algunas de las act¡v¡dades desarrolladas por la compañía generan algún tipo de
¡mpacto sobre el ambiente?
¿Cómo minimizan d¡chg impacto?
¿Manejan procesos y proyectos de desarrollo sostenible?
10. ¿Cómo contribuye la estrategia de planeta ¡ntél¡gente social y ambientalmente?
11. ¿Cómo contr¡buye la tecnología que desarrolla tBM al mejoramlento de la cal¡dad de
üda de los c¡udadanos?

8.
9.
¡

porte ntes ?

t
f2.

¿Cuál es el aporte de la organluac¡ón en materla educátlva y cuhural a
Eogotá y a la sodedad colomblane?
13. ¿Manejan proesoc y proryectos de desanollo sosteñible?
14. ¿G¡anto es la ¡nwrslór¡ anual en RSE?
15. ¿cuál es el espedo geográflco de acción en RsE?

a

a

3

I

l.

dudad de

I

o
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Carta d€1 Plesidsnté de la .tr¡¡¡tá Directi.va
Querido M j,enbro de

I

IBM

En 2003 emprendimos una di-scusión global en toda la compañia acexca de los
valores que definen a IBM.
Además de encontrar un conjunto común de cualidades que caracterizan a "un
miembro de IBM", tanüj-én aprendiÍros alqo igualmente importanLe: Cas i todos y
cada uno de nosotros piensa que nuestro tr^h:iñ v nrafFrén.iás deben ser
determinados Dor 1o oue valoranos.

Esto es particularmente relevante para 10 que acordanos explícitamente hacer y
no hacer como i-ndividuos cuando .realizamos los negocios de IBM. Cada uno de
nosolros toma decisiones que podrlan afectar a nuest¡a compañ1a y su reputaciónya sea con una persona o con millones de personas.
En un nivel, Las Normas de Conducta en los Negocios de IBM ("IBM Business
Conduct cuj.delines") son un documento de Ia conducta que establecemos con
nosotras nismos para ayudarnos a cumplir con 1as leyes y buenas prácticas
éticas. ReguLarmente, las revisamos y actualizamos a medida que los negocios y
el mundo en general se vuelven más complejos, y a medjda que se vuelve más
grande la
necesidad de que haya dichas nornas.

a

Pero esto no solamente se trata del cumpl,iniento con la 1ey y las normas
generales de ética. Estabfeciendo estas directrices y dándoles el- peso de un
documento regulador, estanos reconociendo que nuestras elecciones y acciones
ayudan a definir a IBM para fos otros. Estamos asegurando que nuestras
relaciones -con clientes, inversionistas, colegas. y con las comunidades en que
vivimos y t¡abajanos - se construyan sobre una base de confianza. En otras
palabras, 1as Normas de Conducta en los Negocios son un ejernplo tangibfe de
nuestros valores y una expresión de 1a responsabilidad personaf de cada miembro
de IBM para defenderlos.
€i^i rF-ñi--ue sea necesario recordar a Los ni ernbros de rBM nré
"actúen éticamente". Sé que ustedes sienten tan fuertemente como yo que
cualquiera que Lo haga de otra forna no pertenece a IBM. pero sf les pido que
-Iean estas Normas de Conducta en 1os Negocj-os y se conpronetan ustedes mismos
con elfas.
Además de éstablece! una linea base de comportamiento en toda IBM, ellas
proporcionan al-gunos ejemplos excelentes de cómo vivimos nuestros valores (:omo
compañla. Ellos son una parte inportante de lo que significá ser un Mienbro de
ni

I

IBM.

Sam Palni sano

Presidente, Consejero Ejecut.ivo en Jefe.
Dlciembre de 2008

o
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lntroducción

de IBM, encontramos con frecuencia una variedad de preguntas
éticas y fegales. No hay fórmulas de caminos cortos o respuestas autonáticas a
las decisiones que tenemos que tomar en los negocios hoy, sin enbargo. debemos
decidir estas cuestlones en fortnas que sean consistentes con los valores de IBM.
En al-gunas instancias, Ias Normas de Conducta en los Negocios sol-a¡nente podrán
proporcionar una norna de llnea básica para nuestras acciones -pero implícitos
en estas directrices están los valores que compartimos como MieÍüros de IBM:
Como empleados

t

o Dedicación al éxito de todos los clientes
o Innovación gue Liene importancia-para nuestra compañia y para el
o confianza y responsabilÍdad personal en todas las relaciones

mundo

Cono simple6 enunciados, nuestros valores pueden no proporcionar respuestas
obvias en todas las instancias, pero dan-o deben dar-razones rnuy claras del
porqué t.omamos fas decisiones que tomamos. Usted tendrá muchas opo¡tunidades de
tomar dichas decisiones en situaciones que no están cubiertas por estas Normas
de Conducta-en 1os Negocios. Pero no se enfrentará a una decisión importante en
IBM en la cual nuestros valores no serfan aplicables. y debido a 1os valores que
compartinos. usLed nunca encontrará una situación donde sean aceptables para un
Miembro de IBM acciones contrarias a nuestras Normas de Conducta en los
Negocios.

En IBM, el. Presidente (CEO) y los ejecutivos senior son responsables de
establecer normas de ética de negocios y supervisar eI cumplimiento de estas
nornas, La responsabilidad individual de cada empleado es cumplj.r con estas

a

nornas

.

En todas las instancj-as todos los empleados tienen que obedecer la ley y actuar
en forma ética. Las Normas de conducta en los Negocios de IBM proporcionan una
guia genera] para resofver una variedad de pregunlas legales y éticas para los
empleados de IBM' incluidas sus subsidiarias y afiliadas. Los empleados que
trabajan en ¡nercadeo y áreas especiaLizadas tales cono compras del gobierno, y
asuntos regula!órios (por ejernplo, medio ambiente. exportaciones, impuestos, y
aduanas) tienen que cunplir además con directrlces funcionales adicionales.

I

Nuestra industrla continúa experimentando canlcios significativos. Como un todo,
estos cambios hacen que sea más compleja l-a forma en que hacernos negocios.
Debido a 1a continua necesidad de reevaluar y aclarar nuestras prácticas, el
contenido de estas Directrices será mantenido en linea v actual.izado seqún se
requlera.
Cada sección de estas Normas cubre un área en
par¿ con IBM como empleados:

Ia cual tenemos responsabi L idades

o Conducta personal y protección de los activos de IBM
o obrigaciones en 1a conducción de negocios de rBM con otras personas y
organi z aciones
o conflictos de interés y otras consideraciones que afectan a IBM. 1as cuales
pueden surgir en nuestro tj.enpo ]ibre
Debido a que los rápidos canbios en nuestla industria presentan constantemente
nuevos temas éticos y legales, ningún conjunto de Nornas debe ser considerado 1a
ú1Lima palabra absoluta bajo todas las circunstancias. si usted tiene atguna
pregunta ace¡ca de la interpretación o aplicación de estas Normas-o acerca de
directrices y procedimientos publicados por IBM o sus unidades operativas,

a
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subsidiarias o funciones especificas, tales como Ias Direct.rices deI Sector
Público-es éu responsabilidad consultar a su gerente o al Abogado de IBM. Una
vj.olación de cualquier directriz de IBM puede resultar en acciones
disciplinarias. incluido el despido.
USTED

Y SU

TRABAJO EN lBM

Canales de Conunicación

I

Si tiene conocimiento de una sltuación ilegal o poco ética, inmedj.atanente usted
debe decir a IBM cualquier cosa que sepa o haya oido acerca de ella. l,o puede
hacer en una de varias formas. Contacta! a su gerent.e es eL nejbr sitio para
enpezar, pero usted tambj.én debe contactar al Abogado de IBM, usar el programa
"Hablar confidéncialmente" ( "Confidential ly Speaking")', que le pernite colocar
su preocupación en forma anónj.na, si usted así 1o escoge, o ,,puerta Abierta
("Open Door")" a la gerencia superior. IBM revisará irunedj-atanente su j.nforme de
conducta ilegal o poco ética, e IBM no tolerará anenazas o actos de represalia
contra usted por hacer ese informe.
Conducta Pelsona1

La reputación que tiene IBM de integridad y ética de negocios nunca debe darse
por senlada. Para nantener dlcha reputación, usted tiene que seguir todas las
Normas de Conducta en los Negocj.os de IBM y ejercer buen juicio en sus
declsiones y acciones. No es ninguna exageración cuando decimos que la
integridad y reputación de IBM están en sus manos.

a

Si .la gerencja de IBM encuentra que su conducta dentro o fuera de1 trabajo
afecta en forna adversa su desempeño, el de otros empleados, o 1os intéreses
comerciales . legitimos de IBM, usted estará sujeto a medidas disciplinarias,
i ¡^l ir i .]^ al

/tacñi ¡^

Amhi éhf a da '1"..1-'¡i^

I

fBM lucha por mantene! un arüciente de trabajo saludable, seguro. y productivo,
que esté Iibre de discriminación o acoso basado en raza, color, religión,
género, identidad o expresión de género, orientación sexual, origen nacj-onal,
incapacidad, edad. u otros factores que no están relacionados con los intereses
de negocios legltimos de IBM. IBM no tolerará propuestas, acciones o comenrarlos
sexuafes o insuLtos ¡acj-ales o religiosos. chistes o cualquie¡ otro comentario o
conducta en el sitio de trabajo que c¡ee, estimule o permita un anbiente de
trabajo ofensivo, j.ntimidante o inapropiado.

Sj. cree que está siendo sujeLo(a) a dicha conducta, usted debe dejarle saber a
IBM a través deL proceso de apelaciones internas de IBM en Tie line 64I-4L4-l o
l9l4) 499-4141 o en Lotus Notes en APPEALS /Armonk/ IBM o nediante cualquiera de
los otros canales de comunicación de fBM. Su queja de taL conducta será revisada
inmediatamente. Los empleados a quienes se les encuentre que han estado
conprometidos en acoso o discriminación, o que han utilizado ma1 sus pasi.ciones
de autorida.d en este respecto, estarán sujetos a medidas disciplinarias.
incl.uido eI despido.

otras conductas que están prohibidas debido a su irnpacto adverso en eI ambiente
de trabajo incluyen: (1) amenazas; (2) comportamiento violento, (3) la poéesión
de armas de cualquier tipo; (4) el uso de aparatos de grabación, incluidos .Ios
cámaras de teléfonos personales y cámaras Vleb, excepto aqueflos aprobados por I¿

a
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I
Gerencia y el. abogado de IBM, y (5) el- uso, distrj.bución, venta o posesión de
droqas ilegales o cualquiera otra sustancia control.ada, excepto para propósitos
nédicos aprobados y ( 6 ) un gerente Leniendo relacjones sentimentales con un
subordinado. Además, los empleados no deben estar en fas instafaciones de IBM o
en ef anbiente de trabajo de IBM si están bajo la influencia de. o afectados
por, drogas ilegales, substancias contloladas usadas para propósitos no nédicos,
o bebidas alcohóli.cas. El consumo de bebidas al-cohólicas en las instalaciones de
IBM solamente está permitido, con aprobación previa de la gerencia. para eventos
patrocinados por La compañfa.

I

a

t

Privacidad del. Empleado
IBM y Las conpañlas e individuos autorizados por IBM recopilan y manlienen
información personal que se rel.aciona con su enpleo. incluida 1a Ínformacl.on
sobre remuneración, médica, y de prestaciones. Como IBM es una organización
gl.obal con procesos de negocios, estructuras gerencjales y sistemas técnicos que
cruzan las fronleras de los pafses, usted reconoce que¡ para manejar su negocio,
IBM y sus compañías autorizadas pueden transferir información personal acerca de
usted como empleado de IBM a cualquier país donde nosotros tenemos negecios.
Aunque no todos ]os paises tienen una ley de protección de fos datos, IBM rier,e
políLicas mundi ales que Lienen el propósito de proteger Ia inforrnación
dondequiera que sea almacenada o procesada. por ejemplo, el acceso a su
información personal está restringido a Ia gente que tiene Ia necesidad de
saber. Normalnente, .l-a infornación personal es liberada a terceros externos sóIo
con la
aprobación del empleado, excepto que IBM y Ias compañ1as e indj.viduos
autorizados tanb!én pueden liberar información personal para verificar empleo,
para satisfacer los requeri-mientos legítimos de una conpañía u ocra entidad que
esté conside¡ando adquirir algunas de Las opexaciones de negocios de IBM, o por
razones apropiadas de investigación, de negocios, o l-egales. Los empleados que
tienen acceso a inforrnación personal tienen que asegurar que .la información no
sea reveLada viofando las politÍcas o prácticas de IBM.

Los items, mensajes, o infonnación personales que usted considere privados no
deben ser colocados o mantenj-dos en ninguna parte del sitio de trabajo en IBM,
corno los sistemas lel-efónicos, sistenas de oficj.na, archivos electrónicos,
escrito¡i.os, eslanterias, cajones, u oficinas. La gerencia de IBM tiene derecho
a acceder a esas áreas y a cualquier otra instalación suministxada por IBM.
Adicionalmente, para ploteger a sus empleados y sus aclivos. IBM tanbién pueqe
pedlr que se registle la propiedad personal de un enpl-eado, incfuidas los
maletines (portapapeles) y bolsos, ubicados en, o que se estén removiendo de 1os
sitios de IBM.
Se espera que eI empleado coopere con tales soficitudes. Sin enbargo, 1os
empleados no deben acceder e-L espacio de rrabajo de otro enpleado, incluidos Los
archivos electrónicos, sin l-a aprobación previa de la gerencia.
P¡otección de los Activos de

IBM

TBM tiene una gran variedad de activos. Muchos son de gran vaLor para 1a
competitividad y el- éxite de rBM como negocio. rncluyen nuestros acti.vos fisacos
y nueslra información propietaria extre¡nadamente valiosa, tal. cono la plopiedad
intefectual de IBM y la información confidenclal de IBM.

Es critico proteger todos estos activos. Su pérdida, robo o ma.l uso pone en
peligro eI futuro de fBM.

a
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Usled es personafrnente responsable de proteger 1a propi-edad de IBM confiada a
usted, incluyendo aquella propiedad de IBM a la que usted haya sj,do autorizado
en propo.rcionar a otros empl-eados de IBM o personal contratado, y de ayudar a
proteger fos activos de fa compañia en general . Para hacer esla, usted debe
tener conclencj.a de, y entender, los procedimientos de seguridad de IBM. .Usted
debe esta.r alerta a cualquier situación o incidente que pueda llevar a Io
pérdida, mal uso. o robo de las propiedades de l-a compañia. Usted debe info¡ma¡
todas esas situaciones aL departamento de seguridad o a su gerente tan pronto
como fleguen a su conocimiento.

i

¿Qué tipos de activos debe preocuparse usted por proteger? Y ¿Cuá1es son sus
responsabil idades en este sentido?

Activos

Fl s i-cos

Los activos ilsicos de IBlil, tales como equipos. sistenas, instalaciones,
tarjetas de crédito corporativo y suministros, tienen que ser usados solamente
para La conducción del negocio de IBM o para los propósitos autorizados por la
ge!enc1a.

Sistemas de Info nación y de Conunicación de

a

Los sist'emas de infornaclón y conunicacj.ón de IBM, incluidas las conexiones qe
IBM con Internet, son vitales para e1 negocio de IBM; usred solarnente oebe
usarlos para propósitos apropiados. Los puede usar para conducir e1 negocio de
IBM o para otros propósitos incidentafes autorj.zados por su gerencia o por Ias
Directrices de IBM aplicables. Es inapropiado usar 1os sistemas de IBM para
visitar sitios que presenten contenido sexual, de juegos de apuestas, o que
abogan por La inlolerancia de otros. Tarüién es inapropiado usarlos en una
manera que interfiera con su productividad o con la productivj-dad de otros.
Ust.ed es ¡esponsable de asegurar que su uso de los sistemas de IBM sea
apropiado; e1 uso lnapropiado de Los sistemas de IBM es un mal uso de los
activos de IBM.
Información Plopj.edad de

t

IBM

IBM

Infornación propiedad de IBM es cualquier información que sea poseida por IBM,
incluida La información de las bases de datos de IBM. Mucha, pero no toda Ia
información propietaria de IBM es confidencial.
Ta¡üién puede estar sujeta a derechos de autor, patentes u otros derechos de
propiedad intelect.ual o derechos Iegales. La información propiedad de IBM
incluye cosas como: información técnica o cient'ffica de IBM relacionadd con
productos. serviclos, o investigación actuales o futuros; planes o proyecciones
de negoci-os o de mercadeo; utilidades y otros datas financieros; inforrnación de
personal incluidos ca¡nbios ejecutivos y organi zacionales, y software en forma de
objeto o código fuente.
La información propiedad de IBM es el resultado de las ideas, trabajo duro, e
innovación de muchos de sus compañeros enpleados y de inversiones sustanciales
hechas por IBM en planeación, investj-gación y desarrollo. Esta información, en
particular 1a información confidencial de IBM, le da a IBM una ventaja
competitlva en el mercado, e IBM seria dañada si sus competidores la
descubrieran.

El valo! de la información propiedad de IBM es bien conocido no solo para 1os
compeLidores de IBM sino LarTbién para otros en 1a indusLria, tales como
analistas de seguridad, periodistas, y consul.tores. IBM se veria

a
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por las revelaciones no autorizadas de información de su propiedad a, o
el uso no autorizado de dicha inforrnación por, cualquiera de esas personas. Por
ejemplo. la revefación no autorizada de un producLo IBM no anunciado puede dañar
a lBM al dar a los competidores más tiempo para igualar nuestro ploducto, Otro
ejernplo es la revelación no autorj-zada de un cambio organizacionaf o ejecutivo
propuesto o no anunciado, el cual- puede afectar en forma adversa La moral de los
empleados y puede i-nterferir con Los planes de IBM.
dañada

de IBM, usted Lendrá acceso a información que IBM consj.dera de su
propiedad. Dado eI anplÍo interés en IBM y la naturaleza cada vez más
conpelitiva .de la j.ndustria, probablemente usted ll-egue a estar en conlaclo con
afguien que esté interesado en adquirir la informacj.ón propiedad de IBM, Es de
inportancia critica que usted no reveLe o distribuya esa informacíón excepto
cuando sea autorizado por IBM y que usted siga todas las salvaguardas de IBM
para proteger esa información.
Como empleado

)

ReveLación Invof untaria

Usted debe tener cuidado para evitar 1a revel.ación involuntaria de informacfór'l
Propietaria de IBM.

o

Para evltar la revelación involuntaria, nunca discuta con ninguna persona no
autorizada Ia información propietaria que IBM considere confidencial o que IBM
no haya hecho pública. Además, usted no debe discutir dicha información lnc]uso
con emp.leados de IBM autorizados, sl están en presencia de otros que no
son autori zados--por ejemplo, en La recepcj.ón de una feria comercial, o en un
área pública, tal cono un avión, o cuando esté usando un teléfono celular o
inalánbrico o un boletin o base de datos electrónica. Usted tampoco debe
discutir dicha i nforrnación con miembros de Ia fami.Iía o amigos, quienes
lnocentemente o sin intención podrlan pasara la infornacj.ón a alquien nás.
Finalmente¿ tenga en cuenta que una revelación peligrosa puede iniciarse con la
más pequeña fuga de bits de infolmación. Los fragmentos de información que usted
revele podrían ser juntados con fragmentos de otras fuentes para formarse una

visión bast.ante completa.

Solj.citud Directa de Infolnación y Contactos con los Medios, Analistas,
v Otros

a

Abogados

Las actividades de negocios de IBM son monitoreadas en forma cercana por los
periodistas, 1os consultores, y los analistas de seguri.dad. Usted no debe
iniciar contactos con estos individuos o grupos, ni responder a sus
preguntas sin una auto¡ización, según se enumera a continuación:

Periodistas - Comunicaclones de IBM
ConsulLores - IBM Analyst Relations o IBM partnerlrtorld
Analistas de Vafores o Financieros -IBM Investor Relations
Abogados - Abagado de IBM
En forma similar. si recibe una solicitud de infornación sobre el negocio de IBM
de un investigador o funcionario de ejecución de la ley, usted debe referir la
solicitud aI Abogado de IBM, las solicj.tudes de funcionarios o agencias del
gobierno deben ser referi.das a 1os Programas de cobierno de IBM (..IBM
Governmental Proqrams") o a1 Abogado de IBM. Si usted no sabe a qué área
funcionaL debe ser referido un interrogador, pregúnteIe a su gerente.
Uso de lnformación de Propiedad de IBM

a
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Adenás de sü

obligación de proteger la información de propiedad de IBM de una
revelación o distribución no autorizadar tanüj.én se le pide a usted que como
empleado use dj.cha información solamente en conexión con e1 negocio de IBM y
solamente 1o autorizado por 1a gerencj-a de IBM. Esta obligación aplica sin
importar si usted desarrolló o no la información, y aplica por ley virtuafmente
en todos 1os palses donde IBM realiza negocios.
Derechos de Propiedad Intel.ectual de fBM

a

I

se vincuLó con IBM, se te pidió firmar un acuerdo bajo ef cual
usted, cono'enpleado de IBM, asumió obligaciones especificas relacionadas con
propiedad intefectuaL así como con eI tratamiento de la información
confidenciaL. Entre otras cosas, en eI acuerdo, usted cedió a IBM todos sus
derechos, tltulos e j-ntereses en Ia propiedad intelectual que usted desarrolfa
cuando está empleado en ciertas calidades, tales como gerenciaL, técnica.
planeación de productos, progranación, cientifÍca, u otra calidad profesj.onal .
l,a propiedad intelectual que usted cede incluye cosas como ideas, inventos,
progra¡nas de conputador y docu¡nentos que se relacionen con e1 negocio actual o
anticipado de lBM, investigación o desarroll.o o que sean sugeridas por, o
resuLLen de, trabajo o tareas que usted realice para, o a nonbre de, IBM.
Con sujeción a las feyes de cada pais. esta obl-igación aplica sin importar dónde
o cuándo sea creada dicha propiedad j-ntelectual--€n eI trabajo o fuera de éf. Esa
propiedad intelecLuaf tiene que ser reportada a IBM, y Ia propiedad Liene que
ser protegida como cualquiera otra j-nformación propietaria de ]a compañia. Sin
erücargo, si usted cree que su idea, invento, progralna de computador. u otro
material ni cae dentro del. área de los intereses de negocios actuales o
antj.cipados de IBM, ni resultó de, ni fue sugerida por, alguna de sus
asignaciones de trabajo en IBM, usted debe discutirlo con su departamento 1ega1
local de propiedad intelectual. Durante toda su carrera como enpleado de IBM,
usted debe buscar consej o v dirección de su departamento legal local de
propiedad inlelectual anles de sol"icitar una patente. Usted debe proporcionar a
ese departarnento copias de cualquier patente que usted haya solicitádo u
Cuando usted

obtenido.

I

Participación €n Organizaciones Ext€rnas d€ No¡:lalización.
AnLes de que usLed partic.ipe o comprgmeLd a IBM en cuafquiet acLividad con
organrzaclones externas de nolmalización, usted debe obtener aprobación de 1a
Gerencia asi cono el asesoramiento del abogado de IBM en materia de propiedad
Intelectual. Usted necesj-ta entender su responsabil i.dad para proteger la
Propiedad Intel-ectual de IBM (especialmente cuando se hagan aportaciones y/o
contribuciones a dichas organi zaciones ) , sorneter a IBM sus invenciones
rel-acionadas con normatividad en 1a nedj.da de que usted reafice otras
invenci-ones, evitar conflictos de intereses, cumplir con lo establecido en Las
leyes antinonopolio y otras l-eyes relacionadas y entender los cornpromisos que
usted e IBM tlenen frente a dichas orqanizaciones de normaLización.

Softrale d€ Fu€nte ¡bi€lta

(Op€n Soutca).

usted debe de entender que hay una amplia vari.edad de li.cenclas de software de
Fuente Abierta, asi cono las obligaciones que usted e IBM pueden tener oalo
dichas r.icencias. La participación en software de Fuente Abierta puede llevarro
potenciafmente a un conflicto de intereses con IBM, asi como en una inadecuada
transferencia de derechos de Propiedad Intelectual de IBM. Los ernpleados que
.lécFAñ
ñart
i ¡i n¡ r an
n
_ qul-en qul-era usar Software de Fuente Abierta deberán

a

unmguo0Er¡sAtrE
BIELIOTECA P T
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consultar con su Gerencia y curplir con los requisitos de IBM para la
participación
en Software de Fuente Abierta
establecidos en
http: ,/ /L tc. l i nux, ibm. com/open_source/ospq. html .
AI salir de

I

IBM

Sl usted deja 1a compañia por cualquier razón, lncluida 1a jubil-ación, usted
tiene que devolver toda la propiedad de IBM, inctuidos los documentos y medios
que contengan infornación propietaria de fBM. y usted no puede revefar o usar
información propietaria de IBM, incluida 1a infornación confidencial de IBM.
Tarnbién, el tilulo de propiedad de 1a propiedad intelectual que usted creo
mienCras fue enpleado de IBM continúa después de que usted deja la compañia.
Recursos Legales

Lamentablenente, ha habido casos significativos en los cuales los activos
fisicos o de propiedad intelectual de IBM han sido tomados ilegal-mente o nal
utilizados. -En algunas de estas instancias, IBM no ha tinitado su respuesta a
una acción dlsciplinaria contra los empLeados ofensores, sino que ta¡nbién ha
tomado una acción legal. También, varios indj.viduos, incluidos ex-enpleados de
IBM, han sido procesados por sus acciones por autoridades del gobierno y
declarados culpables de crlmenes por su participación en el robo de activos de
IBM.

IBM contj"nua!á tomando todos Ios pasos necesarios,
1egales, para proteger sus activos.

I

incluidas las

nedi-das

Grabación, Reporte. y Retención de Infornación
Usted tiene que grabar y reporlar toda la informacj.ón en forma exacta y honesta.

tipo y la envian a ta compañia.
ngeniero llena un Ínforme de prueba de producro; un
representante de ventas reportá pedidos; un contador legistra ingresos y costosi
un científico prepara un informe de investigación¡ y un ingeniero de clientes
diligencia un informe de Ilamada de servicj.o. Como otro ejemplo, aquellos
empl-eados a los que se 1es requiera reportar horas trabajadas. deben hacerlo en
forrna exacta, y aquellos que puedan ser elegibtes para reportar noras exlras,
deben repo¡tar todas Las horas trabajadas incluyendo las haras extras, 1as
cuales deben ser aprobadas por fa gerencia siguiendo tos li.neamientos de IBM
para Lal efecto. Cada empleado tiene que complet.ar informes en fonna exacta y
Todos .l-os enpleados graban infornación de algún

Por ejenplo, un

t

j

honesta.

Un informe muy irnportante que muchos empleados usan es la cuenta de gastos. Los
enpleados tienen derecho al reeÍücoLso de los gastos razonabJ.es-pe ro solamente si
esos gastos fueron realmente incurridos,
Presentar una cuenta de gastos por co¡nidas no tonadas. rnillas no conducidas,
boletos de avi.ón no usados o por cualquier otro gasLo no incurrj-do es un reporle
deshonesto y está prohibido,

Bajo nuchas leyes, tales cono las Leyes de Inpuestos o 1a Ley de práctlcas
Cor¡uptas en el Extranjero, IBM está obligada a mantener libros y registros que
reflejen las operaciones de IBM. Es esencial que estos libros y reqLslros sean
exactos.

a
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a
Sin impoxtar si ]a ley requiere fos inforrnes, fos informes deshonestos dentro de
IBM, por ejemp.lo a Ia gerencia de IBM o audiLores de IBM o durante una
investigación interna. o a organi.zaciones o genLe fuera de La compañfa, co¡no los
audi.tores externos, están estr.ictamente prohj"bj-dos. Esto incluye no sol.amente el
reporte de iniolnación en forma inexacta sino rarnbién eI hecho de organiz¿r]a en
una forrna que tenga el propósito de engañar o dar informes erróneos a aquellos
que 1a reciben.

ó

Los ernpleados tienen que asegurarse de no hacer declaraciones falsas o engañosas
en 1os inforrnes financieros externos, informes de monitoreo a¡nbiental, y otros
documentos enviados a, o mantenidos para, agencias del gobierno, o informes de
estado sobre contraLos, en particular en situaciones donde IBM esté vendiendo

bienes o prestando servicios a un cliente del gobierno. La presentación de
informea deshonestos puede implicar responsabj.lidades civiles e incluso penales
para usted o para IBM,
Los empleados también tienen que cumplir con 1as Directrices de lBM que están en
el Plan Mundj-al de Manejo de Registros de lBM ("IBM Worldwide Records Managenent
Plan") en cuanto a su retención y disposlción de los documentos de IBM. El plan
aplica a información en cualquier medio, j.ncluidas tanto las copias en papet
("duras") como los registros electrónicos tales como el correo electrónico.
Requie¡e que Ia información definida como "esencial." tenga que ser retenida en
un formato recuperable por toda la duración del perlodo de retención asignado.
La información que no sea esencial o cuyo periodo de retención haya expj,rado
debe ser eliminada tan pronto como sea posible, a menos que esté sujeta a una
orden de mantenerla por parte del Abogado de IBM 1o que deberás seguir
estrrctamente.

a

I

Autoridad para Hacer Compromisos de

IBM

El sisrema gerencial de IBM y Ios p-rocesos de contratación están diseñados pa-ra
ayudar a que fBM proteja sus activos y para proporcionar fos controfes
apropiados necesarias para que IBM naneje sus neqoci-os en forma eficaz con los
clientes IBM, Asociados de Negocios IBM, proveedores de IBM y otros terce¡os.
Dentro de estos procesos, la autoridad bien definida para la fijacj.ón de precios
y ciertos otros términos y condiciones de contratos puede haber sido delegada a
ciertas organizaciones y a la gerencia de llneas. Hacer compromisos de negocios
por fuera de estos procesos, a través de acuerdos adicionales o de otra torma.
no es aceptabLe.
Para decillo en forma clara, usted no debe hacer ningún compromiso verbal o
escri.to que cree un nuevo contrato o que modiflca!á un contrato existente de IBM
con un tercero sin una aprobación, consistente con los niveles de delegación, de
Ias olganizaciones de lBM apropiadas, tales como Finanzas, Legal, los equipos de
Contratos y Negociaciones. Compras o gerencia de 1ínea. Además, todos esos
compronÍsos tienen que lener visibilidad para que eI área de Contabilldad de IBM
ayude a asegurar la exactjcud de Ios Iibros y regisLros de IBM. Si usted tiene
al,guna p¡egunta acerca de una situación especffica con un cliente o Socio de
Negoclos, usted puede contactar a sus representantes 1ocaLes de Flnanzas de IBM
o del área Legal de IBM; si usted tiene pregunlas acerca de un arreqlo de
compras, puede contactar a su representante locaL de Conpras.
MANE.JO DEL NEGOCIO DE IBM

Usted tiene que ser ético y legal en todas sus operaciones de negocios ya sea
que esté vendiendo, comprando o representando a IBM en cual-quier otra calidad.
Hoy, IBM está conprometida en una variedad de relaciones de negocios con otras
conpañias y o rgani zaci-ones, incl.uidos Ios asociados de negocios autorizados, las
compañias de al..ianza, y los fabricantes de equlpos o!iginales. Sin irnportar con

a
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qué tipo de organizacj.ón está negociando o cuáI es su relación con IBM, usted
debe observar sj.empre 1os siguientes estándares generales.

Evite las Declaraciones Fraudulentas o Falsas

t

Nunca haga declaraciones fraudulentas o falsas. o declaraciones deshonestas a
nadj.e. Si usted cree que 1a otra persona puede haberlo malentendido, corrlja
inmediatamente cualqui.er malentendido. La honestidad basada en una comunicación
c]ara es integral para e1 comportamien¿o ético. La confiabilidad resuftanLe es
esenciaf para formar y mantener lelaciones sanas y duraderas.

Negociación con Proveedores
Para decj"dir entre proveedores que compiten, nosotros pondera¡nos los hechos en
forma imparcj.al para determinar eI mejor proveedor. Usted debe hacerLo asl ya
sea que esté en un cargo de compras, una oficina local. o en cualquier otra
parle del negocio-y sea que esté comprando millones de partes o solo algunas
pocas, o contlatando para un pequeno trabajo de reparación o cualquier otro

servrcfo.

Sea que esté o no en una posición para influir

I

en las decisiones que envuelven
Ia evafuación o selección de proveedores, usted no debe ejercer o intentar
ejercer influencia para obtener "tratamiento especialr' para un proveedor en
partj.cuLar. Incluso, parecer que asi se hace puede debilitar 1a integridad de
nuestros procedimientos establecidos. IBM usa un proceso de ev¿luaci.ón
competitiva para seleccionar los mejores proveedores. Los precios y otra
información enviada por los proveedores y la evaluación por parte de IBM de esa
información son confidencj-ales para IBM. Los empleados y ex-empleados no Éueden
usar nada de esta lnformac.ión por fuera de IBM sln el permiso escrlro de 1a
gerencia, Es esenciaf que los proveedores que compitan para hacer negocios con
IBM tengan confi-anza en la integlidad de nuestlo proceso de selección.

Evite fas Negocj"aciones Recíprocas
Buscar fa reciprocidad es contrario a la polltica de IBM y ta¡nbién puede ser
i1e9a1 . Usted no debe decir a un prospecto de proveedor que su decisión de
comprar sus mercancias o servicios está condicj.onada al acuerdo por parte del
proveedor a comprar productos o servicios de fBM,

a

Esto no si.gnifica que un clj.ente de IBM no pueda ser proveedor de IBM o que IBM
nunca pueda considerar sus otras relaciones con el p¡oveedor cuando esté
evaluando aI proveedor. Simplemente significa que 1a decisión de IBM de comprar
bienes o servicios de un proveedor ti.ene que ser tomada en forna independiente
de 1a decisión de ese proveedor de comprar productos y servicios de IBM.
Competencia en e1

Campo

IBM conpetiiá vigorosamente por Los negocios. Si las circunstancias requieren
una rnodificación en Ios precios o térmj.nos de servicio, estas modi,ficaciones
Laenen que ser aprobadas especificamente por el nivel gelencial apropiado. Nunca
extienda algún servicio o términos de contrato nodificados a ninqún cliente sln
una autorizaclón prev j.a.

Si usted está realizando una actividad de mercadeo o servicios, IBM espera que
usted compita no soLamente en forna vigorosa y efícaz, sino también lega] y
étlcanente.

a
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Evi.te DecLaraciones Falsas o Enqañosas sobre los Conpetidores

La politlca

de IBM es vender producros y servicios por sus rnériLos.

Declaraciones falsas o engañosas. o alusiones sobre los compet.idores, sus
productos o sus servicios son inapropiadas. Dicha conducla solamente lnvlra a fa
fált¡.lé

ré<ha-tñ

nór

há.1-é

da l^c.liañra<

r, á ra.l¡ñ^c

.la l^<

^^mñari.l^rae

Asegrlrese que todas las comparaciones con los competidores y sus productos y

servicios estén justificadas.

y que sean compfetas, exactas y no

engañosas

cuando quiera que se hagan. cierLos paises prohiben la publicidad conparativa.
El Abogado de IBM l-ocal tiene consejos sobre este tema, acuda siempre a é1 .

a-

Venta contra Pedidos/Órdenes de Ia Compet.encia

Si un competj-dor ya tiene una orden filne
un cliente para el producto o servicios del
comerciallzar produclos o servicios de IBM
ef producto del competidor esté instalado,
firne sea cancelada.

(un contrato legalmente exigible) de
competidor, la práctica de IBM es no
que compj-tan a ese cliente hasta que
eI servicio sea plestado o la orden

¿Qué es un "pedido firme"? Las Cartas de Intención, Pruebas Glatis, contratos
condicionales y arreglos similares, usualmente no son considerados
ó rdenes,/pedidos firmes,' 1os contratos incondicionales si
1o son. En forma
generaf. si no existe una orden fi-rme. usted puede venderle aI cliente. Sin
embaxgo, este es un t.ema compl-icado, y cono resultado de eflo, con frecuencia es
diflcil determinar si reaLmente existe una orden firme. Cuando una si-tuación no
sea clara, busque consejo de-t Abogado de IBM.

t

Refaciones con Otras OrganÍ

zac i ones

Con frecuencia, oLras organizaciones tj.enen mútLip.les relaciones con IBM. Un
djsrribuidor puede ser ranlo un usuario flnal como un competldor. Otra
organlzación puede se! un proveedor y cliente de IBM al misno tiempo. Algunas
pocas organi zaciones pueden inclusive ser proveedores¡ cornpetldores,
distribuidoles y usuarios finales de los productos IBM. Tanbj.én lBM tiene
relaciones con muchos otros Lipos de organizacj-ones que continúan surgiendo en
nuestra industria, tafes como compañ1as de arrendamiento financiero (leasing),
casas de software, bancos y otras institucj.ones financieras, fabricantes de
equipos originales, conpañias de mantenimienLo, integradores de sistemas,
programadores tercexos, y otros que compiten con, compran de, o venden a, IBM.
En cualquj.er negociación, es importante que usted entienda cada una de las
relaciones implj"cadas, y actúe en consecuencia.

a

Terceros Complenentarios
IBM tiene varias relaciones con terceros compl-ementarios, tales cono Asociados
de Negocios IBM y organizaciones de referencia, para ayudar a fBM a
comercializár e instalar sofuciones IBM. Si sus responsabi l idades 1o 1]evan a
tener contacto con estos terceros, usted tiene que seguir las Directrices de
ventas, nercadeo, y servicios apl-icables que describen la conducta apropiada
para hacer negocios con ellos.
Además de sus ofertas complenentarias, algunos de estos terceros comercia_Iizan
productos o servicios que compLren con IBM. Cuando tat sltuación surja, usLel
debe ejercer cautela y seguir las directrices establecidas para neqociar con
-^mñar

i ¡^róc

ConldcLos de Negocios con Competidores
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Es importante reconocer cuándo 1a co¡npañia con Ia que usted esta haciendo
negoclos, como p¡oveedor o cliente, es tamlcién un competidor de IdM. Tales
relaciones requieren un cuidado exlra. Es inevitabLe que usted y los
^^mñór

I

i .i^róc

.16 rr6,

Áñ

^" --^^
Uudltuor
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reuniones de industria o asociación. Muchos de estos contactos son perfectamente
óceptables siempre que se sigan los procedinientos establecidos. Entre los
contactos a;eptables están: venlas a otras compañías en nuestra industria y
compras a ellas; participación aprobada en Iicitaciones conjuntasi y asistencia
a ferlas comercia.l,es, organizaciones de noxmas, y asociaciones comerciales. Pero
incluso esos contaclos requieren cauteLa. Si tiene dudas, usted debe buscar
consejo del Abogado de IBM.
Prohibiciones

En todos 1os contactos con competidores, no discuta la politica de precios,
términos de contratos, costos, inventarios, planes de nercadeo y de productos,
\, óc+,,^ i
^c
-, mercados, p.l-anes y capacidades de producclón-y. por
^6
supuesto, cualquier otra información propietaria o confidencial.
La discuslón de estos temas o colaboración sobre ellos con fa competencia puede
ser ilegaL. Si un competidor t.rae cuaLquiera de esos temas, asi sea en forma
suave o con aparente inocencia, usted debe objetar, parar Ia conversación
inmediatamenLe, y decirle al conpetidor que bajo ninguna circunstancia discutirá
usted estos asuntos. Si es necesario, usted debe salirse de 1a reunión.

I

En resumen, desasóciese usted y a IBM de participar en cualquier actiwidad
posiblemente ilegal con los conpeLidores; limite su comunicación a Io que es
cLaramente legal y apropiado. Finalmente, informe irunediatamente af Abogado de
IBM cualquier incidente que involucre un tena prohibido.
Adquis.icjón y Uso de Inforrnación
Adquisición y Uso de Información sobre Otros
En el- curso normal de fos negocios, no es inusual adquirir información acerca de
muchas otras organizaciones, incluidos Ios competidores. Hacerlo es una
actividad de negocios normal y no es poco ética en 6i misma. De hecho, IBM en
forma bastante apropiada recopila este tipo de infornación sobre competidores de
una variedad de fuentes Iegítimas para evaluar 1os méritos relativos de sus
propios productos, servicios, y métodos de mercadeo. Esta actividad es apropiada
y necesaria en un slstema competitivo.

a-

Sin embargo, hay linites para las formas en que esa información debe sex
adquirlda y usada, especialmente infornación acerca de 1os competidores. Nlnguna
compañia debe usar ¡nedios irnpropios para adquirir Ios secletos comerciales u
otra información confidenciat de l-os competidores. Prácticas ilegaLes tales corno
entradas sin derecho (violación), hurto, interceptación de lineas telefónicas,
soborno, y robo obviamente están mal, de Ia misma forma fo es el- tratar de
adquirir ]a información confidencial de un competidor contratando a 1os
empleados del competidor. La solicitud inapropiada de datos confidenciales a
empleados de un cornpetido! o de los clj.entes de IBM está mal . IBM no tolerará
ninguna forr¡a de recoplfación de inteligencia que sea cuestionable.
La infomación relacionada con otras compañlas debe ser tratada con sensibilidad
y discreción. con frecuencia, dicha información es acerca de individuos. oiras
compañías están preocupadas con toda razón por su reputación y por 1a privacidad
de su gente.
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traajes con j.nformación acerca de otras compañlaa e indivj.duos deberás
usax esa inforrnaclón en eI contexto apropiado y revelar dicha información solo a
otro Empleado de IBM con una leglLima necesidad de conocerla. Cuando presentes
dicha infornación deberás revelar la identidad de Ia organización o individuos
Cuando

solo sl es necesario. si la i,nformación acerca de la identidad no es
específicamente necesaria deberás revelar 1a información mediante algún otro

nedio.

Adquisición y uso de Información Personal acerca de Individuos

t.

Individuos tales como Enpleados de IBM, consumidores y empleados de clientes,
asociados de negocios y proveedores, están preocupados por de su privacidad. IBM
sigue dedicada a proteger la privacidad de la infornación personal de otros.
IBM solamente recopil"ará, usará, procesará, y revelará la j.nformación personal
de un individuo de conformidad con las leyes aplicables, cualquier comp¡omiso
contractual. y can polfticas y dlrectrices de privacidad de IBM. incl-uj.das las
directrices -del correo electrónico de IBM.
parte de tu trabajo, podrás tener acceso a información personal tal como
información acerca de Empleados de IBM, consum.idores o enpleados de ClienLes,
asociados de negocj.os o proveedores. Deberías utilizar esa inforÍnación en 1a
medi-da que sea necesario para completar tus responsabi I idades de trabajo y de
acuerdo con las instrucciones indicadas por Ia gerencia o Ias polit.icas y guias
aplicables de IBM. No deberás utilizar o alterar inapropi adamente i-nformación
personal o revelarLa a cualqulera que no tenga una necesidad legltina para tal
acceso. Si es posible, la información debe ser hecha anónima anres de revelarla
para evitar revelación de información personal de indivi.duos. Si sospecha que
información personal ha sido robada o perdi.da, debes reportarlo inmedlatamente a
la linea designada por IBM o a su segurj.dad loca-L, legal o a su oflcina de Data
Privacy.
Como

I

lnfornación Poseida por Otros

Otras organizaciones, como IBM, y algunos indj-viduos tienen propiedad
intefectual, incluida la información confidencial, que quieren proteger. Algunas
veces ellos- están dispuestos a revelar y permiti-r a otros el uso de su
información propietaria para un propósito parLicular. Si usLed recibe 1a
información propietaria de otro tercero, usted tiene que proceder con cautela
para prevenir cualqui-ex acusación de que IBM r¡alversó o hizo ma1 uso de La
información.

I

Recepción de Información que puede ser Confidencial o tener Restricciones de

Uso

Para evitar el rj,esgo de que IBM sea acusada de malversaci.ón o ma1 uso de Ia
infornación confidencial o .restringj"da de alguien, hay ciertos pasos que usted
debe tonar antes de reci.bir dicha i-nformación. El recibo de información
confidencial o restringida (ya sea verbal, vj.sual o escrita) no puede l-Ievarse
acabo mlentras no se hayan acordado formalmente los térninos de su uso por parle
de IBM y del otro telcero en un contrato esc¡j.to aprobado por el Abogado de IBM.
Adernás, a menos que sea delegado en foxma contraria, un ejecutivo de IBM
aproplado tiene que aprobar el xecibo de la informacj-ón confidencj-a1 o
restrj.ngida de ot!o. Una vez que Ia información confidencial o restringida de
otro tercero esLé apropiadanenle en sus nanos, usted no puede usarla, copiarla,
distri-buirla o reve.Larl"a a menos que Io haga de conformidad con fos términos del
contrato.

a
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a
En cualquier caso. no dé por sentado e1 estado de Ia infornación Si usted está
en posesión de información gue usted c¡ee puede ser confidenclal para un tercero
ñrra.tÁ
iaña¡
racl_ri^^i^ñae
.]é rrc^
,rcra.l
.lól-\ó
consultar lnmediatamente con e1
^

Abogado de IBM.

Adquisición de Software

t

El manejo apropiado de Software, datos y contenido del negocj-o de IBM, eL uso de
estaciones de trabajo es responsabiLidad de todos los Empleados de IBM. Usted
debe tener especiaf cuidado al obtener software de otros. Como propiedad
intelectual, el software está protegido por derechos de autor, y también puede
estar protegj-do por leyes de patenle, secreto comercial u otras teyes. EI
software incluye programas de computador en formato "beta" o terminado, bases de
datos y su documentación relacionada. EI sofLware puede estar en cualquier medio
tangible, tal- como inpresiones, DVDS, CD-ROMS o disquetes, o puede ser asequible
el-ect róni camente a través de una red de fuentes tales como bases de datos en
linea, boleti.nes, o sitios web, Los términos y condiciones de cualquier acuerdo
de licencias - tales como provisiones de no copiar o distribui! el software o
que te permita cargar y uti-lizar el software en una sola maquina - debe ser
estrictamente seguido. Antes de cargar software, de cualquier fuente a cualquier
comprCadora provis!a por IBM o utilizada principalmente para propósltos de
negocio de IBM, o cargar software o datos de una red que no sea La de IBM, o
distribuir softvJare dentro o fuera de IBM, o de otra manera aceptar un acuerdo
de licencia, deberá seguir cuaLquier procedimiento establ.ecidos por su unidad de
negocj.o u por el CIO'S Office de IBM. Si no esta seguro de los procedimientos
que deberá seguir, deberá chequearlos con su gerente quien podrá consultar al
abogado de lBM.

a

Uso de Marcas Comerci al es

IBM y muchas otras compañias tienen marcas comercj-ales-palabras. nonbres,
sinbolos o aparatos-que se usan para identificar y distinguir 1os productos de
1a compañia. Algunas marcas conerciales están registradas en ta Oficina de
Marcas y Patentes de 1os Estados Unidos de Anérica, otras no Lo están. por
ejenplo, Ias Letras de bloque planas "IBM" y el logotipo de franjas de IBM son
marcas comerciales regi.stradas de IBM Corporation, indicadas por una "(R)',. Hay
otras malcas cornerciales de IB¡4 que no están registradas, por ejenplo. MVS, Su
estado de marca comercial es indicado con las letras "TM" (por 1as iniclales en
inglés de Tlade Mark) . Puede haber designaciones de marcas comerciales
adicionales o distintas por fuera de los Estados Unidos.

I

En todos los paises, es importante que usted reconozca y use en forma apropiada
las marcas comerci-al-es de IBM y las marcas comercial.es de otras compañfas.

fj.camente, usted debe asegurar siempre que Ia marca comelcia1 sea
defetreada en forma corlecta y sea escrita en la forna en que la escribe el
propietario de La roarca comercial . Usted no debe usar La marca comerclal- como un
nombre genérico y solanente debe usa¡ ]a marca comercial como un adjetivo. por
ejempl-o, serla apropiado decir un P.C Thinkpad, pe¡o no un ,'Thinkpad'. También,
Ia prj.mera vez que se mencione una narca conercial en una publicación, .usceo
debe indicar que es una marca conercial de IBM.
Especi

Si tiene alguna pregunta sobre el uso aplopiado de una marca comercial, usted

debe consu.Ltar al departar0ento 1egal.
Sobornos, Regalos y Entretenimi ento

o
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Los regalos ofrecidos por los empleados de diferenLes conpañías varian
arnpliamente. Pueden fl-uctuar desde novedades de publicidad arnpl.iamente
distribuidas de va-Lor nominal, .Ias cuales usted puede dar o aceptar, hasta
sobornos, .Los cuales sin lugar a dudas usted no puede dar ni aceptar.
Los regalos_ incluyen no solamente bienes materiaLes, sino tanloién servicios,
primas y descuentos promocionales.

I

Las siguientes son las directrices generales de I Btil sobre la entrega y recibo de
regalos y arnenidades de negocios. Bajo estas dj.¡ectrices, la gerencia ejecutiva
senior tanüién puede aprobar la entrega o recibo de regalos y arnenidades de
negocj-os de nayor valor, siempre que los regalos y amenidades de negocios no
estén prohibidos por la ley o La práctica conocida de negocios con los clientes,
Asociados de Negocios o proveedores.
Anenidades de Negoc.ios

Con la aprobación de 1a gerencia, usted podrá dar o aceptar amenidades de
negocios acostumbradas, tales como comidas y entretenini ento, siempre que 1os
gastos involucrados se mantengan en un nivel razonable y no sean prohi.bidos por
.La Iey o las prácticas conocidas de negocios con 1os clientes. Asociados de
Negocios o proveedores, Por ejemplor los p.roveedores, incluido fBM. con
frecuenci a encuentran que es apropiado proveer o acepta.r algunos servl.ci.os
relacionados con este tipo de activldad, tales cono transporte en ef avión de
IBM o de un proveedor, y alimentación y hospedaje, si usLed obliene La
aprobación de Ia gerencia.

o

t

Recepción de Regaf os
Nj. usted ni a19ún miembro de su familia puede solj.citar o aceptar de un cliente,
Asociado de Negocios o proveedor dinero o un regaLo que pudi.era influir o
pudiera razonablenente dar la apariencia de influenciar la relación comercia.L de
IBM con esa organización. Sin enlf,argo, a menos que IBM haya especificado en
forrna contraria, usted puede aceptar prj.mas y descuentos promocionales ofrecj.dos
por compañias de transporte, hoteles, agencias de alquiler de vehicufos, y
restaurantes si ellos están basados en la calidad de mj.enbro (membresia) en
progr:amas de bonos para individuos y son ofrecidos a los viajeros en forma
general. Además. usted puede aceptar un regalo de valor nominal, tal como una
novedad publicitaria, cuando es ofrecida en forma acostumbrada a ot!os que
tengan Ia misma relacj-ón con el cliente, Asociado de Negocios o ploveedor.
Si tiene al-guna duda acerca de una situación particular, usted debe consul[ar a
su gerente.

si le ofrecen un regalo que tenga un valor
forma acostumbrada a otros.

más que noninat

o que no se ofrece

en

o dlnero, o si ll-ega a su casa u ofi.cina, cuénte1e j-nnediatamente a su gerente.
Se harán los arreqlos apropiados para devolver o disponer de lo que ha sido
recibido, y se le recordará al proveedor o cliente Ia pofitica de regaLos de
IBM.

Honorarios por

Re

ferencias

Cuando sea autorizado por IBM, usted puede referir clientes a terceros
ploveedores tales como lecomercial i zadores autorizados de IBM, asistentes
autorizados de IBM, organizaciones de software de terceros, o instituciones

o
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financieras. sin enbargo, Ios empleados de IBM no pueden aceptar ningún
hono¡arlo, comisión, o remuneración po! esta activldad de nadie excepto de IBM.
Dar Regafos

t

Usted no puede dar dinero ó cualquier reqalo a un ejecutivo, funcionario o
empleado de cuafquier cliente, Asociado de Negocios, proveedor o cualquier otra
organizacj.ón si a1 hacerlo infl-uenciara o pudiera razonablernente dar 1a
apariencia de infl-uenciar La relación de la organización con IBM. Sin embargo,
usted puede proporcionar un regalo de valor nominal, tal corno una novedad
publicitaria_ de IBM,. si.no está prohj.bida por ley o las p¡ácticas conocidas de
neqoclos oe Ia organl zacr-on.
Relaciones con EmDleados del Gobierno

Las prácLicas aceptables en eI ambiente de negocios cotnerciales, tales como
proporcionar educación, transporte, conidas, entreten.iniento u otras cosas de
valor' pueden ser totalmente inaceptables, e inclusive pueden vioLar ciertas
leyes y requlaciones federales, estatales, locales o extranjelas, cuando estamos
negociando con enpleados del gobierno o con aquellos que actúan a nonbre de1
gobjerno. Por 1o ranro, usted ti.ene que ser concj-ente de, y adherirse a, fas
Ieyes y regulaciones refevantes que gobiernan las relaciones ent¡e ernpleados del
gobierno y clientes. Asociados de Negocio y proveedores en todos los países
donde usted leal j.ce negoclos. Usted debe contactar al Abogado de 1BM. para
obtener guia.

a

Usted no puede dar dinero o un regalo a un funcionario o un eropleado de una
enti-dad de gobierno si al hacer eso pudiera ser razonablemente interpretado como
que tiene alguna conexión con Ia relación de negocios de IBM. Las leyes de los
Estados Unidos y las leyes extranjeras con frecuencia prohíben tales acciones:
¡d ley

I

Drá.t i.,ae añrrrrñfá<
us
'

an al

Fvf rrñiar^

,ñ+
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_Jr r upt

Practices Act IFCPA]"). una ley de los Estados Unidos, convierte en un clinen e]
pagar dinero o dar algo de valor a un funcionarj"o extranjelo para que ayude a la
compañia o a otro a obtener o retener e] negocio con el gobierno, ya seá que e]
pago o regalo inapropiado sea hecho directamente por una compañia o
indirectamente a través de alguien actuando por la compañia. Cualquier pago o
regafo propuesto a un funcionario extranjero, partido politico o candidato tiene
que tener una revisj.ón previ.a por parte del asesor/consej ero local de IBM,
incluso si dj-cho pago es común en ese pais. Tenga en cuenta que los funciona¡ios
extranjeros, bajo 1a FCPA, puede inctuir ejecutivos y empleados de corpo¡aciones
poseidas por el gobierno, universidades, y otras entidades. Siernp¡e pregunte si
t.iene alguna duda con relación a la propiedad de1 gobierno.
En aquellos palses donde l-as costumbres locales piden dar regalos a Ios clj.entes
u otros en ocasiones especj.ales, usted puede, con 1a aprobación previa de la
gerencia y del Abogado de IBM. presentar regal-os que sean legales. apropiados, y
de valor noninal, siemp¡e que la acción no pueda ser vj.sta cono buscanoo un

favor especial.

existlr ciertas restri-ccj"ones legales o éticas con respeclo a la
contratación por parte de IBM de empleados actuales o ex-empleados del gobierno
o de los mi.enbros de sus famiLias. Usted debe consuLtar con Ia gelencj.a de IBM y
con el Abogado de IBM anres de hacer cualquier inLento, incluso discusiones
prelininares, para contlatar cualquiera de tales personas.

Además, pueden

Visitas de . Funcionarios Públ-icos y de Campañas, Compromisos de Charlas
Honorar i o s

y

a
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IBM a.Lienta a los funcionarios públicos a hacer visitas independientes a los
sitios de IBM para entender en una mejor forna nuest.ros productos, programas y
nuestras opiniones sobre temas de politica pública. Sin enbargo, dlchas visitas
no deben ser permilidas dentro de los sesenta (60) dias precedentes a una
elección en. 1a cual eL funcionario sea un candidato. No se perrnite hacer
campañas polfticas en las propiedades de IBM. Cualquier excepción tiene que ser
aprobada por los Programas de Gobierno de IBM.

I

De 1a nj-sma forma, los funcionarios públicos, candidatos y ex-funcionarios
prominentes pueden solicitar, o ser invitados a, hablar en varios eventos de
IBM, ceneralnente, nosotros no pagamos honorarios o gastos de viaje dado que en
muchas instancias tales pagos no serian legales, Usted tiene que obtener Ia
aprobación de l-os Programas de Gobierno de IBM y del Abogado de IBM antes de
i-nvitar a estos oradores.
CumDlirniento de 1as Leves

La política de IBM es cumplir con todas las leyes y regulaciones que apliquen a
su negocio. Al conduclr negocios de IBM, usted puede encontrar una variedad de
temas fegales, en particular en Ias áreas descritas a continuación. Si usted
tiene preguntas sobre Leyes o regulaciones especificas, contacte al Abogado de
IBM.

Competencia

^t

En 1a mayorla de Ios paises j. nduslr ial i zados en .los cuales IBM hace negocios
existen leyes que gobiernan Ia competencia. EI propósito de fas Ieyes de
comperencia, las cuafes pueden ser conocidas como anlimonopolio, rnonopotio,
comercio justo o leyes de cártel, es prevenir la inte.rferencia en eI
funcionamiento de un sj-stema de nercado competitivo. Aunque e1 propósito de
d.ichas Leyes es principalrtente econónico, su efecto es visto con frecuencia como
yendo rnás allá de] bienesta! del consunj.dor para proteger otros valores de 1a
sociedad, incluidas 1as Iibertades individuales.

Bajo estas leyes, las compañías no pueden celebrar contratos con otras
compañias, incluj.dos sus distribuidoles y recomercial i zadores. por más que fuere
informalrnente, que restrinjan razonablemente e1 funcionamiento de1 sistema
conpetitivo, tales como fijación de precios, o división de cfienLes o
terrltorios.

t

Las conpañias tanbién pueden violar las leyes de conpetencia sin actuar
conjuntamente con otras conpañlas, por ejemplo, monopolizando ilegalmente o
lntentando monopol-izar una industria o abusando ilegalmente de una posi-ción
dorninante.

La política de IBM es cumpllr completanente con 1as leyes de competencla en rodo
el mundo. usted puede ayudar adhiriéndose a todas l-as directrices de conducra qe
negocios de IBM, si"endo sensible a las preocupaciones legales bajo las leyes cie
competencia, y p¡esentándole cualquiera de tales preocupaciones a1 Abogado de
IBM.

Exportaciones
IBM es verdaderamente una compañ1a i.nternacional, con relaciones en la nayoria
de 1os paises del mundo e IBM está en una j-ndustria de ..alta tecnologia,,. Como
resultado de eso. la tecnología de IBM en forrna de productos y servicios, y

a
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todos .los datos téc¡icos relativos al diseño. producción, y uso de
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exportacj-ones de 1os Estados Unidos de Amé¡ica y extranjeras. Eso significa que
cuando los productos de IBM y los datos técnicos son exportados, IBM tiene que
oblener una autorización de exportación del gobierno de los Estados Unidos o de1
gobierno exfranjero apropiado.

t

o

Usted debe ser conciente de que sus acciones pueden tener irnplicaciones de
exportacj-ones. Las leyes de exportación aplj.can a: todas Ias operaciones
internacj-onales, incluidas l-as internacionales entre compañias y aquellas donde
eI receptor es un nacional no Estadounidense dentro de 1os Estados Unidosi
operaciones con client.es, proveedores. y fabricantes de equj,pos originales; y
cuando usamos Asociados de Negocios, socios de al.ianza. o agentes para conpletar
una entreqa o proveer un servicio-cualquier relación donde IBM estará
pa¡ticipando en 1a exportacÍón de productos ("corunodities"), datos técnicos,
software, as'i-stencia técnica v soporte simil.ares.

Las leyes de exportaciones abarcan nás que los envios o despachos flsicos
solamente. Transferencj.as de tecnologia a través de Internet y Extranet;
desarrol.Io y enLrega de aplicaciones; actividades de e-business y de servicios
electrónicos ("e-services")t viajes fuera de los Estados Unidos con productos o
Lecnologia de IB¡4; provisión de especi f i caciones técnlcas y requerimientos de
desempeño a proveedores para compras desde países distintos a los Eétados
Unidos; y La aplicación de conocimienLo persona.l (asisrencia tecnica) er el
ext ranj ero-todas ellas incluyen actividades que están sujetas a requerimientos
de exportaciones en los Estados Unidos y en otros países.
Es ^ontr¡ 1á lF\/ é).ññrtar Sin autorización o fÁ.ili*e- 'Á e).n.]rrÁ.iDn no
aurorizada de tecnofogia de 1BM. Las penas por incumplimiento de Las Ieyes y
regulaclones de exportación son severas y pueden resultar en rnuLtas, pérdida de
privilegios de exportación y prisión, Si usted tiene preguntas sobre temas
relativos a exportacj.ones, hable con su gerente o su Coordinador de Regulac.iones
de Exporracj.ón loca-L o contacte 1a Oficina de Regulación de Exportaciones
(w3. ibm. corn,/chq/ero)

.

Anti.-boicoteo

a

Las leyes de Estados Unidos prohlben a IEM y sus subsi.diarias y afi.Liadas y sus
agentes cumplir con o apoyar el boicoteo por parte de un pals extranjero a un
pais que sea "amigable" a los Eslados Unidos. IBM tanbien está ob-[igada a
informar i.nmediatamente a1 Gobierno de los Estados Unidos cualquier solicitud de
apoyo a un boicoteo o de proveer información relativa a un boicoteo. Un pais
extranjero o una entidad asociada con eI pais, podrla hacer tal solicilud en una
invjtación a licitar,
orden de co¡npra o contrato, carta de crédito, o
verbalmente en conexión con una transacción o en tnuchas otras formas. Algunos
ejemplos de boicoLeo impropio son 1as solicitudes de que nosotros rehusemos
hacer negocios con un pals boicoteado, incLuidos sus ciudadanos, o con fas
I l¿rnadas compañ1as de Ia "lista negra" que hacen negocios con el pais
r''^: ^^-ó3^^
cionemos inf orrnac-ión sobre actividades en un ñÁí s
boicoteado o inplementernos cartas de crédito con condiciones de boicoteo. Si
usted oye sobre un boicoteo o recibe una soLicitud para apoyar un boicoteo o
para proporcionar j-nformación relacionada con un boicoteo, usted debe contactar
a Su ge rente,
Abogado de lBM o la Oficina Reguladora de Exportaciones (w3.ibm,com/chq/ero\.
Tññ^rf:^i
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principal lmportador al"rededor del mundo, IBM tiene que cumplir con todas
Ias regu.Iaciones y requisitos de imporlaclón cuando se compromete en el comerclo
internacional. Debido a la cont.inua globalización del negocio de IBM, hay muchas
situaciones, algunas de ellas muy sutiles, en las cuales su trabajo puede tener
implicaciones de inportación. Por ejempl"o, además de 1a obvia en donde usted
está importando partes o productos a un Pais desde otro pais, puede habe!
inpl-icaciones de irnportación en otras actividades, --tales cono una ac¡ividad de
proceso de desarrollo que requiera obtención de fuentes i nternacional es,
actividad de cliente que requiera eI envlo de artículos a oro pals, eI despacho
de muestras de mercadeo, o el cálcul-o de precios de productos enlre conpañ1as
para ventas a una localización de IBM en otro pals.
Además. fa experiencia ha mostrado que el conocimiento y el cu¡nplimiento de los
requisitos de importación desde e1 prj.ncipio del ciclo de desarrollo y
manteniendo daLos precisos del inventario, tales como país e origen, permitirán
un proceso fluido cuando las mercanclas crucen fronteras internacionales. Usted
necesita tener conociniento de las regulaciones y requj.sitos de j-mportación.
especialmente si está dedicado(a) a importar.
Un incumplimiento de la ley puede lesultar en multas, penalidades, prisión y/o
pérdida de privilegios de importación. Si usted tiene preguntas acerca de
j.mportaciones¿ conlacte a su gerent.e. a su organización de Logistica Globaf de
IBM o a la Oficj.na de Cumplimiento de Inportaciones o al Gerente de prograrnas
ejecutivos. (ir3. ibm. com/chg/ico) .
Como

I

EI Medio Ambienle

I

IBM está compromeLida con un liderazgo nundial en protección ambiental . No
solamenle cumpliremos con todas las leyes anbientales, sino que si no hay Ieyes
o si las leyes no protegen el medio anbiente, nosotros estab]eceremos y nos
adherlremos a nuestras normas estrictas. Cada uno de nosotros tiene que cumplj--r
con fas leyes de1 medio arnbiente y las politj.cas arnbiental-es de IBM.

Si usted está envuelto(a) con procesos que afecten eI medio arnbiente, tales corno
medición, registro o reporte de descargas y emisiones al medio ambiente o
manejando desperdicios peligrosos, usted tiene que asegurarse de cumplir con 1as
regulaciones y permisos aÍIbientales. Tarüién tiene que mantener 1os estándares
de lBM y asegurar que los infornes sean exactos y cornpletos.
Como empleado, usLed t.iene un pape-L que hacer en Ia protección del medio
ambienLe. Si usted llega a saber de alguna violación a las Leyes anbientales o
de alguna acción que pueda aparecer como ocultando dicha violación, usted debe
i.nfo¡mar e.I asunto inrnediatamente a su gerente o al Abogado de IBM.

a

Adquisiciones en e1 Sector Público
E1 propósico de las Ieyes de adquisición en eI sector púb-tico es ayudar a fos
clientes del seclor públ ico, tales como gobiernos y agencias federales,
estatafes y locales y aquellos que acLúan a nombre del gobierno, a obtener 1os

prodlcros y servicios que ellos quieren a precios justos y razonables. Como
estas leyes varian amplianente y algunas son complejas, tenemos que ser
cui dadosos en nuestras adquisiciones en el secror público para cunpl j.r
toL¿ImenLe con esas 1eyes. Durante e1 curso de una adquisición en eL secLor
público, usted no debe tratar de influencia! indebidamente 1as decisiones del
cllent.e u obtener información restrj-ngida acerca de Ia adquisición.
Los siguientes son algunos ejenplos de temas especificos a los que usted tiene
que ser sensible en .Ias adquisiciones en el sector público. En forma qeneral,
1as leyes de adquisición requieren licitación conpetitiva y permit.en La

a
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I

adquisición a una sola fuente únlcamente en cj-lcunstancias únicas. Usted puede
revisar una copia anticipada de un docunento de requerimiento solamente sj- elcliente tanbién 1o ha puesto a disposición de otros postores. Usted no puede
preparar un documento de requerimiento a nonbre de un cliente del sector
público, inclusive a solicitud del cliente, o enviar algún documento anónimo,
tal como informes oficiales, a un cliente deL sector público, o alentar a un
cliente de1 sector público a firmar un contrato antes de que se haga una
adjudicación a IBM. Usted nunca debe discutir oportunidades de negocios o empleo
que pudiera beneficiar personalnente a cualquj.er personal de adquisiciones del
sector público, y usted no debe ofrecer o proporcionar gratificaciones en
conexión con una actividad de adquisición. Si planea usar un consultor en una
situación de adquisición de un cliente del gobierno, usted no puede contratar a
un consultor sin ]a autorización apropiada de su gerencia y con la participación
de Compras Gl-obales de IBM ("IBM Global Procurement") o del Abogado de IBM.
Usted tiene. que asegurar que dichos consultores sean gobernados por nuestras
directrices de conducta en los negocios. Tampoco debe usted contratar a un
consultor donde al- hacerlo crearia un conflicto de interés.
Dado que estamos conpronetidos a servir a ]a fe pública de acuerdo con la 1ey,
usEed !iene que entender y adherirse a todas las leyes y regulaciones de compras

apIlcab.Ies del sector púb1ico. Adicionalmente, usted debe informar
innediatamente a IBM cualquier violación real o posible de una ley o requlacj,ón
.la
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ero de IBM, e1 prograrna "IBM Confidentially Speaking"
o cualquiera
de los otros canales de comunlcación de IBM. IBM no toLerará una represafia
contra usted por hacer ese informe y, con sujeción a cualquier requisito legaf o
de negocios aplicable, IBM protegerá su anonimato.
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Cualquj.er conracto con personal del gobierno para efectos de influir en la
leglslación o Ia normatividad, incluida dicba actj-vidad relacionada con asunros
de me.rcadeo o adqulslción, se considera cabildeo ("lobbying"). Algunas Ieyes
tanbién definen e1 cabifdeo aún nás ampliamente incluyendo nuestras actividades
normafes de.mercadeo. Usted es responsable de conocer y adherirse a todas las
leyes relevantes de cabildeo ("lobbying") y leyes de regalos asociadas, si son
apli.cables, y del cumplimiento con todos Los requisitos de reporte.

t

Usted tiene que obtener la aprobación previa de los Plogramas de cobierno de IBM
("IBM Governmental P¡ograms") y la asesorla det Abogado de IBM para cabildea¡
("1obby") o auLor-izar a alguien más (por ejemplo, un consul-tor, agente, o Socio
de Negocios ) a cabj-ldear a nonbre de IBM, lncluyendo cuando e1 cabildeo
solamente envuelve actividades normafes de mercadeo y no influenciar Ia
Iegislación o fa normatj.vidad.
Leyes de Reportes Contabl.es y Financieros

Siendo una compañia pública, IBM está obligada a seguir principios y nornas
contabfes estrictas, a reportar información financiera en forrna exacta v
al-:
r^l
óe
iñró¡ñ^a
y procesos apropiados para asegular que
y q Lsr¡sr --,,"roles
internos
^^hi
^^ññl
los infornes contables y financieros cumplan con la fey. Cada uno de nosotros en
IBM ciene que cumplir con estos requisitos y hace.r lo que sea necesario para
áyudar a que IBM, como compañía, cumpla.
Las reglas para reportes contables y financieros requieren el registro apropiado
de, y contabi f i zaci. ón de, ingresos, costos. gastos y otros activos y pas.ivos. Si
tÍene responsab j-l idad por alguna participación en estas áreas, usted tiene que

o
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cualquiera ayudar a otros a contabilizax en forna impropia
o hacer infornes
financieros falsos o engañosos, Por 1o tanto, usted tiene que registrar exacta y
completamente y reportar toda la información. y usted no tiene que ayudar a
nadi.e a regi.strar o reportar información alguna en forma inexacta o en una forna
que pudie¡a ser enqañosa, AdicionaLmente, usted nunca debe proveer consejo a
nadie por fuera de IBM, incluj.dos los clientes, proveedores y asocj-ados de
negocios, acerca de cóno deberfan estar ellos regislrando o reportando sus
propios ingresos, costos, gastos y otros activos y pasivos.

t

Las violaciones de leyes asociadas con reportes contables y financieros pueden
resullar en multas, penalidades, y prisión, y pueden 11evar a una pérdida de la
fe pública en una compañ1a, Si l1ega a saber sobre cualquier acción relaclonada
con la contabilidad o los informes financieros que crea puedan ser impropios,
usted debe -decirle irynediatamente a fB¡'t. Esto puede hacerse a través de su
gerencia, el Abogado de IBM, Ia Auditoria Interna de IBM, o informando a la
qerencia de IBM usando cualquiera de los otros canafes de comuni,cación de IBM.
Sj. desea reportar sus preocupaciones en forma anónina. usted puede usar eL
programa "IBM Confidential"Ly Speaking". Si tiene alguna pregunta, usted puede
contactar al Abogado de IBM o fa Auditoria Interna de IBM.
Leyes sobre Datos Personal.es

I

Muchos paises establecen requerirnientos legales a compañias relacionadas con la
manera elfas manejan j-nformaci.ón personal de los individuos. Las expectativas
púb11cas cornbinadas con las rnejores prácticas ta[üién dlctaninan que cierta
información sea colectada. utllizada, comunicada y protegida apropiadamente.

IBM ha establecido medj.das para alcanzar Ios requerimienlos y expectatlvas
re.lacionados donde sea que haganos negocios. IBM tiene prácticas uniforrnes para
colectar, utilizar, revelar, alnacenar, acceder, transferir o de otra manera
procesar información personal para habilitar a IBM para nanejar información
personal honesta y apropiadamente y para reducir el riesgo de mal uso.
Usted debe estar alerta, y cumplir con 1as regulaciones y requerimientos

I

de

no atención de Ios asuntos
¡elacionados a la privacidad pueden dañar ta narca IBM y su leputación, j-mpaner
restricciones en las operaciones de IBM, causar l"a violación de normas o
incumplimlento de contratos con terceras partes, y en algunos paises, causar a
IBM y sus empfeados se! responsables de multas impuestas por e1 gobierno y
sanciones penales. si ti.ene afguna pregunta acerca de los puntos reLaci-onados a
la privacj.dad de 1os datos personafes, por favor consulte a su oficial de
privacidad de los datos pelsonales o a su abogado.
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EN SU TIEMPO LIBRE

ConflicLos de I nterés
Su vida privada es suya, Sin enbargo, usted es un Mierüro de IBM tanto oenEro
como fuera del trabajo y puede surgir un conflicto de interés si usted se
comprornete en a.lguna actividad o anticipa cualquier interés personal, a costa de
ros intereses de rBM. Depende de usted evitar situaciones en fas cuales su
Iealtad pueda llegar a dividirse. La si.tuación de cada indivj.duo es distinta, y
al evaluar 1a suya propia, usced tendrá que considerar muchos factores. Los

¡
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a
tipos de conflicto más
decisiones infornadas,

comunes

son tratados aquí para ayudar.Lo a tonar

Ayuda a un Competidor

r]

Un conflicto de interés obvio es proporcionar ayuda a una organización que
conercializa productos y servicios gue compiten con las ofertas de productos y
servicios actuales o potenciales de IBM. Usted no puede, sin eL consentimiento
de IBM. trabajar para tales organizaciones en ninguna calidad, tal, como
empleado, consultor o como miembro de su .Iunta Directj-va. Tal,es actividades
están prohibidas porque eLlas podrlan dividir su l-eá.Itad entre IBM y esa
organi zación.
Compit.iendo

.contra IBM
Hoy, muchos empleados de IBM están comprometidos en su tiempo tibre

en

actividades de rutina que incluyen tecnologfa, perspicacia de negocios,
computadores personales, software u otros productos que IBM ofrece a sus
cLientes. En forma general, dichas actividades no resultan en un conflicto de
interés. Sln emlcargo, 1os enpleados deben lener cuidado y evj_tar actividades que
entren en conflicto con Los intereses de neqocios de IBM.

o

Obviamente, usted no puede nercadear comercialmente productos o servicios que
compitan con las ofertas de productos actuales o potenciales de IBM. Tales
actividades de nercadeo son "comerciales" si usted recibe una renuneración
directa o indirecta de cualquier tipo, Reafizar aquellas actividades en una base
no comercj.aL, tal cono mediante 1a participación en un proyecto de Fuente
Abierta aprobado por la gerencia, es usualmente permisible, pero no si IBM
decide que las aclividades tienen o pueden tener nás que un impacto rninimo en
Ios negocios actuales o futuros de IBM.

está ampfj-ándose en forma rápida a nuevas líneas de negocios y nuevas
áreas de interés, fa conpañ1a volverá a trazar llneas de actividad aceptable en
forma constante. Es inprobable que usted encuentre respuestas definitivas a
muchas de sus preguntas retacionadas con Las fronteras de activj.dad aceplable en
directrices publicadas. Por 1o tant.o es su responsabilidad consultar con su
gerencla o asesor/ consul tor de IBM pa¡a detenninar si su actividad planeada
competlrá con cualquiera de los negocios xeales y potenciales de IBM. Esto debe
hacerse antes de que usted persiga cualquier actividad que pudj.era crear un
confllcto de interés con IBM,
Como IBM

Ser Proveedo! de

¡

IBM

A menos que sea aprobado en forma anticipada por la gerencia senior y el
a seso! / consüI tor de IBM. usted no puede ser proveedor de IBM, trabajar para un
proveedor de IBM, o ser un mienbro de su Junta Directiva mientras usted sea
empleado de IBM. Además, usted no pod!á aceptar dinero o beneficios de ningún
tipo por cual-quier consejo o se¡vicios que usted pueda proporcionar a un
proveedor en conexión con sus negocios con
Uso

del Tienpo y de Los Activos de

IBM.

IBM

usted no puede desenpeñar trabajos disLintos ar de rBM o soricitar dicho negocio
en las instalaciones de IBM o mientras esté lrabajando en e1 tiempo de IBM,
lncLuido el tiempo remunerado que se 1e da a usted para manejar asuntos
personales. Usted lampoco podrá utifizar los activos de IBM, incluidos Ios

t
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a
equipos. teléfonos, materiales, recursos o j.nformación propietaria para ningtin
trabaio externo.
lntereses Financieros Personales
Usted no debe tener un interés financiero en ninguna organización con la cual
IBM haga negocios o compita si dicho in¡erés le dj.era o pa¡eciera que Ie da a
usted un conflicto de interés con IBM, Dichas organizaciones incluyen
proveedores, compeLidores, cLientes, distribuidores, y conpañ1as al.iadas. Los
intereses financieros en comDeti"dores usuaLmente Dresentan un conflicto de
O

interés.

valores Negociados en PúbIico
Para determinar si existe o no un interés impropio, hágase i.as siguientes
Drequntas i

t

o ¿Cuál es eI grado de Ia competencia o la naturaleza de La relación entre IBM y
la otra compañfa? Si la ot.ra compañla está en más de una linea de negocioF, qué
tan significativa es la parte que compite con o provee a IBM?
o ¿cuáI es eI tar-naño de rni inversión en relación con mi salario y otro ing¡eso
familiar, incluldo eI ingreso de otras inversiones? ¿Es suficientemente
significativa para hacerme tomar alguna acción como empleado de IBM para
proLeger o mejorar ni inversión?
o Dada la naturafeza de mi trabajo en IBM, ¿podrian mis actos cono empleado de
IBM afectar el valor de mi inversión en Ia otra conpañfa?
o ¿Podrían mis acciones mejorar en forna significativa mi inversión, aún si es
una inversión rel.ativanente modesla?
un interés financiero es inadecuado si su cargo, eI valor de su inversión, o la
cornpañia particular en la cual usted invirtió-cuando se vea en forma objetiva
por parte de otra persona- pudiera influenciar sus actos cono empleado de IBM.
En el caso de un proveedor o compañ1a de alianza, si tiene algo que hacer, ya
sea directa .o indirectamente en
la decisión de si IBM hace negocios con esa compañia, usted no debe tener ningún
interés financiero en 1a comDañia.

a

Adicionalmente, de vez en cuando, un proveedor actuaf o prospeclo de IBM, socio
de negoc.ios o cliente puede ofrecer opciones de acciones u otros valores a un
selecto y pequeño grupo de inversj-onistas en conexión con 1a oferta púbfica
inicial de la compañia, Usted no debe aceptar o comprar ninguno de los valores
de esa compañia en tal situación, si hay algún cuestionamiento en cuanto a si 1a
oferla fue motivada en todo o en parte por su empleo en IBM o si La inversión no
satisface alguna otra directriz de IBM.
Usted no debe evadir estas directrices sobre inversiones actuando indirectamente
a través de alguj.en nás.
Sociedades con Capital Accionario rnuy Concentrado ("Closely Held Organi zat i ons', )

Las inversiones en sociedades con capital- accionario muy concentradotípicamente, corporaciones de capital concentrado. sociedades o incl-usive
enpresas unipersona l es-presentan preocupaciones adicionales sobre aquellas de
Ias compañias comerciafizadas mediante oferta púb1ica debldo a Los lazos más
cercanos de fos inversionistas con l-a nayoría de las organj.zaciones con capital
concentrado. Po! ejemplo, en forma general hay relativamente pocos
invexsionistas o propietarios de dichas compañ1as¡ dando cada uno un interés

a
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mayor en la propiedad; con frecuencia 1os inversionistas tienen La oportunidad
de participar en las operaciones del dia a día de 1a compañíai y los
inversionistas pueden ser percj.bj.dos como estando cercanamente idenlificados con
la conpañía.-

a

Esta relacj-ón relatÍvamente estrecha puede dar la apariencia a Los competidores
de fa sociedad con capiLal- accionario muy concentrado que e11a deriva algún
benefj.cio de IBM. Ta1 relación tarnbién puede dar la apariencia a los emp.leados
de IBM de que e1 empleado inversionista está usando tienpo, instalacj.ones o
informacj-ón confidencj-al de IBM para beneficio de 1a compañia con capital
concentrado. Por estas lazones, fos enpleados no pueden hacer ninguna inversión
en una compañla con capital accionario que sea conpetidor, proveedor,
distribuidor, o una organización de re-comercializa produclos IBM. Las
excepciones - tienen que ser especificamente aprobadas por Ia gerencia con el
consejo del Abogado de IBM.
Uso de Información

I

I

Interior e Información Privileqiada

En el curso de su empleo con IBM, usted puede Ilegar a tener conocimierito de
informacÍón acerca de IBM o de otras compañías que no ha sido hecha pública. El
uso de taI información no-pública o "interior" acerca de IBM u ocra cornpañia
pa-ca su beneficio financiero o de otra lndole no so.lo es poco ético sino tarnbién
puede ser una violación de Ia ]ey. Las leyes de los Estados Unidos establecen
que es ilegal para cualquier persona que tenga infornación no-pública "material"
acerca de una compañia negociar las acciones u otros va]ores de Ia compañía,
i-ncluidas opciones, opciones de venta, opcj.ones de compra, y cualquler derlvado
o revelar dicha información a otros gue puedan negociarla, La violación de
dichas leyes puede resultar en sanciones civiles y casLigos penales, incluidas
lás rnl]lr-.ac v canié¡.iáS a cárce1, IBM no tol"era¡á el uso inadecuado de
lnformación interior. Estas prohibiciones tarülién aplican por fuera de 1os
Estados Unidos. Infornación interior materi-a1 es la información que no está
disponibJ-e al público en general y que podria inffuenciar a un inversionista
razonable a comprar, vender. o poseer acciones o valores. Aunque no es posible
j-dentificar con antlcipación !oda 1a información que podria ser vista cono
información .interior naterial-. algunos ejemplos podrian incluir información nopública acerca de: eI desempeño financiero de IBM incluidas 1as decl.araciones de
utilidades y de dividendosi adquisiciones de otras conlcinaciones de negocios;
despo se lmientos i anunci.os importantes de nuevos productos o serviciosi avances
signiflcativos en investigacióni y. otras activldades significativas que afecten
a IBM. Aqui hay algunos ejemplos de cóno usted puede evj-tar e1 uso inapropiado
de información interior:

o Si usted sabe que lBM esLá considerando una alianza o está próxima a anunclar
un nuevo producto, o a lona.r una decisión de conp-ra que pudiera afectar c,l
precio de las acciones de un proveedor de IBM u otra compañia. usted no debe
comprar o vender 1as acciones de esa conpañla sino hasta después de que la
infornación se vuelva pública.
O En forma similar, si usted sabe que IBM está próxima a hacer un anuncio que
pudiera afectar ef precio de sus propias accj.ones, usted no debe comprar o
vender fas acciones de IBM en el mercado abierto sino hasta después de1 anuncio.
o Usted no debe comprar o vender las acciones de una compañia del cl-iente o de
alianza con base en alguna informaclón interior que usted tenga acerca de esa
cornpañ1a.
o Sj. usted tiene información no-pública de que IBM está próxima a construir unas
nuevas instalaciones o expandir unas instalaciones exi.stentes, usted no debe
invertir en tierras o en a1gún negocio cercano aL nuevo sl.tto.

o
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¡
o Usted no debe revelar información interior a enpleados de IBM que no tengan
una necesldad de saberlo Dor motivos de neoocios o a alquien Dor fuexa de IBM.
Al igual que con 1as inversiones, usted no debe evadir estas directrices
actuando a fravés de alguien mas o dando información interior a otros para que
Ia usen, inclusive si usted no se benefi-cia financieranente de ello.
Si tiene alguna duda acerca de 10 que usted puede y no puede hacer en esta área,
usted debe consultar con el

c

Abogado de IBM.

Servicio

PúbI

ico

fBM anirna a'sus empleados a ser activos en Ia vida clvica de sus comunidades.
Sin enülargo, en algunos mo¡nentos, tal- servicio puede colocarlo a usted en una
situaci,ón que presente un confl.i-cto de interés con IBI{.
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enfrentarse a una decisj.ón que invol-ucre a IBM. Podria ser una decisión de
comprar equi"pos o servicios de IBM¡ o podri.a ser una declsión por parte de una
junta de evaluadores de impuestos o una junta de planificación urbana que afecte
las propiedades de IBM. En tales circunstancias, su interés en IBM y su
obliqación con 1a organización clvica podrían halarlo en direcciones opuestas.
L¿ Iey podrÍa requerirle abstenerse, dependiendo de su cargo en IBM y de si
usted va a ganar personalmente con 1a decisión. Por otra parte, puede haber
circunstancias en 1as cuales la ley no le permite abstenerse. Aunque usted está
en 1a mejor posición para tomar fa decisión y soportar la responsabÍlidad por Ia
decislón, antes de tomar su decisión, usted debe obtener consejo del abogado de
Ia organización civica y def Abogado de IBM. Para proteger a IBM contra .Ia
vergúenza u otros tenas, sln irnporLar si usted finalmente se abstiene o no,
usted debe aclarar que es un enpleado de IBM y de esa nanera cortar el. paso a
cualquier cargo de tratar de ocultar su asociación con IBM. Y, si usted decide
abstenerse, establezca claramente que usted Io hace porque habría un conflicto
de j.nterés-o la aparlencia de uno-sj. usted no Io hiciera.
Parlicipación en Ia Vida Políti.ca

¡

IBM no hará contribuciones o pagos o de olxa ¡nanera dará ningún endoso o apoyo
e1 cual pudiera ser considerado una contribución, en forma directa o indirecta,
a parLj.dos o candidatos polfticos, lncluido a rravés de organizaciones
intermediarias, tales como coni-tés de acción politica o fondos de campaña. o
asociaciones de comercio o industria. Por ejemplo, IBM no comprará boletos o
paqará derechos pala que usted o alguj.en rnás asista a algún evento donde
cualquier parte de Los fondos será usada para campañas electorales, En muchos
paises, Ias contribuciones pol1t-icas hechas por corporacj.ones son ileJales. IBM
no hará dichas contribuciones, inclusive en los paises donde son Iegales. La
compañia tarnpoco proporcionará alguna otra iorna de apoyo que pudiera ser

.onsi derada una

con t

-ribución.

Usted no tiene que hácer nlnguna contribución politica como representánte de
TBM. Usted no podrá solicitar el reenbol.so por parte de IBM, ni IBM Ie
reembolsará alguna contribución personal que usted haga.
Además, usted debe reconocer que su tiempo de trabajo o e1 uso de los acti.vos de
IBM es el equlvalente de tal contribuclón. por 1o tanto. IBM no le pagará ningrln
tienpo gastado corriendo por un cargo público, sirviendo como un funcionario
elegido o haciendo carnpaña para un candidato politico, a menos que sea requerido
por la Ley. Sln enbargo, usted puede tomar un tienpo razonabte de horas libres

a
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sin remuneración para dlchas actividades si sus deberes con IBM permiten 1as
horas libres y esto es aprobado por su qerente. Tarnbién, usted puede usar el
tienpo de vacaciones pará actividades politicas. Usted debe consultar con 1os
Programas cúbernamentales de IBM antes de aceptar un nonbramj,ento polltico en
cual.quier entidad de gobierno o postul-arse a un cargo de gobi.erno a nive] local,
estatal o federaL.
n^ñ.1^ alñ i ñi

I

^ñac

Cuando usted dé su opinión sobre temas públicos, asegúrese de hacerlo como
individuo. No dé ]a apariencia de que usied está hablando o actuando a nonbre de
I BM.

Alguien Ceriano a Usted está Trabajando en la Industria

con eI crecimiento de 1as familj-as en donde aÍüos padres tienen sus carreras
profesj.onales y 1a expansión de 1a industria, usted puede encontrarse en una
siLuación donde su cónyuge o compañero(a), oLro mierüro de su famj.lia innediata
o alguien más cercano a usted es un competidor o proveedor de lBM o está
empleado por uno de ellos. Aunque todo e1 mundo tj.ene derecho a escoger y seguir
una carrera, LaIes situaciones exigen una gran sensibilidad con la seguridad,
confidencial idad, y confJ-ictos de interés. La cercania de 1a refación podria
l-Ievarlo a comprometer inadvert idamente los intereses de IBM.

t

Cuando se evalúen tales situacíones hay varios factores a considerar. Entre
ellos están la relación entre fBM y Ia otra compañia, fa naLuraleza de sus
responsabilidades cono enpleado de IBM y de aqueflas de Ia persona cercana a
usted. y eI acceso gue cada uno de ustedes tj.ene a la información confidenciaL
de sus respectivos empleadores.

5i tiene alguna pregunta acerca de su situación, usted debe revisarla con su
gerente para evaluar la naturaleza y grado de cuaLquier preocupación y ver cómo
puede ser resuelta. Con frecuencia. cual.quier riesqo paaa los intereses de IBM
es 1o suficientemente remolo que su gerente sol-anente necesj-ta recordarle
curdarse contra una revelación en forma inadvertida de la información
confidencial de IBM. Sin enbargo, en aLgunas instancias, puede ser necesario un
cambio en las responsabi I idades de Ia posición de una de las personas
lnvolucradas.

I
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ANEXO

CASO IBM
a

¡

a

TIPO HARVARD

t
environments and esp€c¡ally in the global and
national compan¡es. At the sarns t¡me IBM
impl€ments socisl r€sponsib¡llty pmgrams
and s¡nc6 its incéption has used this concem
and commitrxrnl to society by genersting

IBM SMART PLANET:
INNOVACIÓN CON
RESPONSABILIDAD SOC¡AL

¡finovatlon.

Litian Sttva

t

lt

Palrbr¡3 cl¡ves: lBM. ¡nnovacón, planeta

t tittel

inteligente, responsabil¡dad soc¡al.

Rosr Esüer Cesr¡o.

aanwi

K.nrod3:

lBM, inno\ration, intelligont planet

soc¡el r€spon8ibitty.

Cáso de estud¡o de le línea de ¡nv€stigac¡ón
lnnovacbn y Cr€atividad EmFesarbl, MBA
UniverskJad de La Salle Bogotá, coordinadoc
Germán Ramír€z Triena. Julio 2010

rr{TRoDUCC|ÓT¡

Reauman

IBM mansja d€ntro de sus estfategias
innovadoras de mercado temas

absolutamont€ ¡ncluyentes que d€terminan la

cal¡dad

t

de v¡da de los ¡ndiviluos
lo

Y

comprom€ten los Écursos a futuro pe¡a lá3
qu€ se vo
pfóximas generaciones,
reflejado en la efic¡oncia €n la apllcacih de
sus s€rvbbs en los diferentes entomos y
espechlmente en hs émpfesas mund¡alss y

A su vez IBM ¡mplomenta
6r¡s iniriJs viene manejando €sa
preocupac¡ón y el compmmiso con |a
naclonales.

programas de r€sponsabilidad soc¡al y desde
soc¡€dad por generar innovación

Ab3tfect

l

IBM op€retgs wÍthin its market innovative
stratog¡es absolutoly inclus¡ve issues lhal
determin€ the quality of l¡fe ol individual3 and
commit resourEes to future for n€xt
generatbns, which is reflected ¡n the effic¡ent
implem€ntation

of their seNic€s in differont

I

Ingeniera Sánitaria y Ambiantsl con oQcrisncia
én el s¿ctor d€ hidmcafburos, óstudianb da úlümo
semostc de MaastÍa 6¡ Adminisfación da le
Un¡vorsidad de la Sall€ de B09oÉ y ¡ctuakn.nL
vinculsda a la empréss Gooing€nioríe S.A

t

Conbdora Públ¡c8, fupsc¡elbta 6n R.vüori8

FÉcal

y

Espoc¡alista

cn GtÉncie

F¡nancicra,

€stud¡anb de último gemesfe dG Msostrls 6n

UníveB¡dad ('e h Sall€ (l€
Bogolá, actualmente labore como doconle en la
Tacnológics dc
Un¡veEidad P.dagógica
Colombia sn la Escltcl8 ds Contsduríe Públ¡cs an

Administ-ac¡ón de

h

y

?

Tunja.

La innovación en IBM haco perte de su
natural€za, IBM no sob protende s€r cada
día una empresa líder en innovaci5n, sino
que
innovadoras a otras etnpf€sas que

h&

des€€n contaf @n 3us serv¡c¡os y soluc¡on€s.

En sus inidos IBM fue muy oxitosá en le
y comerciallzadón de bs

fabri{Ecón

productos quo g€neraba, los cusles eran muy
y psaban dosde una maqu¡na de
cortat qugsog, balanzas industriales,

variados

cronómetros hasta maqu¡nas p€Íoradores,
g€ro es realfir€nte en 1924 cuando IBM toma
su nombre ba¡o le direcck'n de Thomas J.
Watson quien consiguió ll€vsrla a un n¡vel
más alto.

Pero es, en Julio do 1980, aian(b l8M
d€cide empezsr e desanollar su primera
computadora p€fsonal que fue su gran éxito
y que fue ol punto de parlida para €l aug€ d€
esta industriS, por varios años este fue su
producto hs¡gn¡e hec¡€ndo que toda su
t6cnología
6l dessnollo de la misma

y

apuntarén

al

perfeccbnamiqrto

d¡seño,

y

fabriracitSn,

com€rc¡elizec¡ttn

aligl

m¡smo.
IBM fue la empr€sa que ct€ó la llave (bl éxito
gn el comefc¡o de computadoras poro fue

Bill C'ates gui€n d€earolló 6l MS¿OS, y por

supuosto Bill no l€ vend¡ó a IBM la
exdusividad do uso. S¡ Gat6s hubktra
v€ndido su MSOOS a lBM, no hubiess

t
amasado la fortuna que tiene vendiendo la
licenc¡a de uso a otras compañías y, por otrc

lado, IBM habrfa tenido la exclusiva del MSDOS.

En 1981 IBM PC llega al

I

y

se
conv¡erte en un éxito, el cual impulsa a otras
empresas a im¡taflo, este Pc pued€ util¡zar el
mismo sistgma op€rat¡vo y en ese momeno
se acr¡ban las incompatib¡lidades, es dec¡r se
cfea un estánclar, además la marce en este
momento ya está b¡en posic¡onada y por est€

rnercado

motivo los productos de IBM generan la
confianza qu6 los cli€nt€s n€ces¡tan, por lo
tento las ventas van en €scenso.

En 1983 la compañía Compaq lanza su
primer PC clónico y al año siguiente lo
suoeraría en venlas. D¡ez años más tarde
IBM anunc¡o una de las pérdidas más
gc¡ndes que haya tenkio una compañía
alcanzado los 8.000 millones d€ dóla|t3.

D

La principal causa de estas pércl¡das era la
compelitividad que IBM estaba perdiendo
frente a ofas ernpresas de su m¡smo se6{or
y en estos momentos la o€anizacón haco
un camb¡o trasc€ndental y apfBnde que una
crisis se pued€ @nvertir en une oportunidad
para 6l giganto azul, pues IBM decide
cambiar su modelo de negoc¡o de¡ando a un
lado la venta de equipos para centrarse en
los servicios y soluciones empresanales y por
esto actualmente €sta es su oriorided.

]

Actualmenle, IBM es una multinacional con
pGsencia en 170 países inclu¡da colomb¡a y
más de 400.000 ompleados a nivel global
que según sus propos gestores no es una
compañía de computadores o una compañía
de seNic¡os, ni srquiera una compañía de
tecnologias de la infomacón ahora más que
nunca €n la historia IBM es una compañfa de
¡nnovac¡ón.

EL PLANETA INTELIGEIiITE DE IB¡I

Los país6

t

subdes¿rrrollados pr€sentan

grandes inconv€nientes con rssp€cto a
esp€ctos fundamontales d€ su coülianidad
como la mov¡l¡dad, la crisis alimentaria,
financiera. la salud, la éducac¡ón, asuntos
amb¡€ntal€s, energéticos y otfos más, los
c&¡les s6 incrementan a med¡da que cfeca
clemográftcem€nt€ cada país; detido e qu€
las demandas en cuanto al me!¡ramiento do

la calidad de vida de todos los habitantes se
hace cada día más imperat¡va; lo que hace
que cada vez sea mayor la presión soc¡al
sobre los gob-remos e instituciones para qué
estos sean propos¡tivos y logren ofrecer lE
alt€mat¡vas más €fic¡6nto para m€jorar la
situac¡ón.

IBM

emprcsa qu€ ha sabido
el cambio de los tiempos, sus

€s una

interpretar

tendenc¡as y sus r€querimientos; lo que 19 he
oermitido reinventars€ con una caDackJad de
innovación que sobrepasa las expectal¡vas
del Ítorcado; es así @rilo sus difersntes
€stralegias para pfomover la gen€ración de
idees, haya dado como respuesla le soluc¡ón
a los problemas cot¡dianos de las soc¡edades
ac'tuales, que con ayuda d€ la globalización
ha fac¡lilsd,o la homog€niz€ción d€ los
vida
incluso
DroCesos. modos
pfoblemas.

de

e

Algunos años atrás IBM desarolla una
pfopr¡€stra pera la identificáción de
nec€sidad€s senüdas de sus cli€ntes,
partiendo desde las pefspectivas de su
equipo de trabajo, reorrbndo a una
henam¡enta donominada JAM la cual se
realiza cada 2 años a nivel mundial y en
simultanea durant€ 72 horas, trabqador€s de
IBM se reún€n en mesas d€ traba¡t en cada
una de sus sedes en los diforsntes países
oafa egtructurer idees de soluciones a
Droblomas cotidhnos ds la humanidad; cada
persona que partic¡pa aportanclo ideas, las
cuales se ponen a cons¡deración del equ¡po
de traba.io el cual s€ encarga d€ retransmitir,o

en la red; es allí dondg han

surg¡do

estratogias coÍio las soluc¡on€s propuestas
en Smart Plangt como c¡udades inteligenles,
energía ¡ntel¡g€nte y otras; esla acf¡vidad
cade vaz ¡nvolucra mas pefticipantes que
p€rmiten la empliac¡ón de les persp€ctivas; la

invitación s€ he hecio extans¡va a los
clientes y fam¡l¡afes de la totalidad de
trabajadores do IBM a nivel mund¡al.

Los objetivos de

la

estrategh

de

IBM

oonocida como Smart Planet 6stá onfocada
en el mejoram¡ento sigtemático a través de

los servicios de consultoría enfocados

al

los

y

desarollo ágil y €Íciente de los proc€so de

s€ctores produclivos, sociales

en los que s€ d€senollan las
€mpr€sas y personas en el ñundo acttal:
ambientral€s

asp€clos como: Agua,

Alimentación,

t
F¡nanzas, Ciudades, Educación, Energía,
Salud, |nfra€struciura, Intelig€nc¡a, Potróleo,
Com€rcb, Tel€comunicscbn€s, TráfÉo y
Trabsjo; son factores de gran relevanc¡a €n
los que el uso de la tecnologÍa y la
¡nnovacón en procesos ju69a un pap€l muy
¡mportante en la cornpstitividad de las

emp€sas,

I

d€ bs ifflivuuos y d€

--\

las

V

La esfateg¡a de Síiarl Planet plentea los

para

cada

componénte:

tl,
¡Á9ua

desds ríos y roseNorios a bombss
de água y cañerias domést¡cas. Se

ouode dar €

ofganizacion€s,
comunidedes y

los
las

todas

las

negiocios, las

n¿¡c¡on€s que
dep€nden d€ una constante pfovis¡ón

de água dulce, es d€cir, a todos
nosotros, uná única visión dgl uso dal

agua que sea rsalizabl€, confiabl€
adualizsda minuto a minuto.

Y

sofisücadas
red6s de sensores para r€colec{ar y
analizar la enorme cantidad de datos

gerErádos en compleFs s¡stemas
hídricos, med¡ante platafoma3 de
datos qu€ apoyan la instrum€ntación
do kilómetros de longitud total de log
ríos pa€ una v¡sualizaci5n €n ti€mpo

real de los s¡stemas fluvial€s que
abastgzca tanto a la ¡ndustria como a

las p€rsonas. La construcc¡tn ds

dhu€s más int€lig€ntG qu€ Pr¡€dan

monilorgar les

d€ las

cond¡c¡ones

mafaas

Y

r0n

Un sistema alim€ntario global y más
nás
inteligalte, que
más
int€rconectaclo.
insrun€ntalizado y más int€ligent€,
es une de las propuestas de IBM
uno de los
como r€spu€sta
probl€mas más significalivos a nivel
mundial como es el alimer¡tario: Por
6¡¡mplo, s€ ayuda a los prove€dor de
alimgntos a localizar le came y las

esÉ

Lá m6d¡c¡ón int6l¡gent€ pu€d6 ofEc€r

corEcimienlo oPorluno

a

las
p€nronas y a las emprEsas sobrg su
propio uso del agua, aumentando la
localizando
disminuyendo la
inefcienc¡as
démanda.

conc¡€nciación,

av€s ds con€l d€sd€ la gfenja, a
travé¡ de la cadena de suministro,
hastá lo3 estant$ dél sr¡p€fmefcado.

Támffin IBM ha colaborado oon |a
ceadón cle solucbnos de sonrvar€
que puaden ¡nt€gfar (le una manofa
más eficaz la d€manda d€ productos

con la rgposición de suminigtros, y
ayudar notablemente a disminuir bs
tiempos, costos, péfúñas y la falta
Además, 9n r€spu6ta e la cris¡s do
hambre global, los c¡entíficos ds IBM

están ayudendc e
variodades d9

déserolbr
aíoz más fuertes que

puodan der cos€chea con
producc¡ones más extensas y más
nuffi¡ves.

Un sistema slimentario mág
intoligor¡te signif¡ca vis¡bililad
com¡rsta a t8vés d6 toda la cadena
de sumhistro global. Do este modo,
los r€qJfsos osc¿rsos s€ Puedon

gestion€r más conc¡€nzudemente.

résponder adecuedamente.

Tamb¡én la gonte pued€ tener más

€n Ia calilad de los
alimentos. Así, todo el mundo Puede
dbooner de comid$ seludau€s en

coflf¡anza
la ñresaa.

y

I

}f€¡ttC

de eistenc¡as.

Ya s€ ectán usando

cambiant€s

r¡

a

- actuel pu€de
Le tecnología
monitorear. medir y anal¡zar
ecGistemas de agua complstos,

)

por

como el prec¡oso rÉcurso que 6s".

naciones.

sigu¡ent€s linoam¡entos

]

Es necdario deiar de dar

sontada la existencia del rscurso
hídrico, y cf¡tnanz'n a g€slionarb

lrr@'nau.com

I

't

de su población. La poblaciSn urbana
eetá cr€ciondo más Épiclamer e gue

en n¡ngún oüo mom€nb (b b
historia. Sin embargo, las
irfraestructuras no han €volucionado

fm6n¿as

IBM trabaja €n la craacbn ds la
próx¡ma gen€ración d€ tecnologfa

al m¡smo ritno.

bancaria para proPorcbnar
infraestruc{uras lT ac{ualizadas y

t

c¡udades
las
y poco
práctico. Sin 6mbargo, con
Expandir

constantemente fBsuttr caro

altafnente ssc¿lables, c€paces de
g€st¡onar una cantidad d€ tu€ntes de
dstos y pfov¿or poterEh informática
gin precedentos. Los cl¡erf€s estén
activamont€ impl¡cados €ri bgrar

mayor

car€teras, 6sdrelas, ftcPital€s,

centros anticrimen y r€des 6léKÍi:as
más inteliggnt$, 86 pu6de hacar un
uso más effciente do log r€cr¡rsoa

ox¡stant€s. Y meitrar así la calilad
de vita de sus rJ3uarbs.

intefcon6xión,

e

inteligeflch.
Pot ello, buscan con ulgonoa nuevos

¡nstrumentalizeción

modolos

que

satisfegan

neces¡dades.

La más reciente crisis financ¡era ha
moskedo los prcblemás qu€ generan

la

la cr€acbn y el abuso do aguieros
negms en el sistem€. si el s€ctor

cor aminaclón. Los frncionafios de
següridad públicá, no sólo Pueden
resolv€r cfímenes y rssponder a
grnergenc¡as, s¡no que tembién
ayudan a prevenidos, manlrgnen a

qu¡er€ ofrBcer r€tomos gosten¡bles,

tendrá que c€mbiar. Necesitará
empezar a trabajar junto a los
roguladores para con$ruir un

.

sistoma financiero que s€a €8tabl€ y
capac¡led d€
mantenga
¡nnovacón sana. Les €mPr€sas
individuales también tondrán que
esp€cializarse y apr€nder a cumplir
sr¡s pronpsas comgrc¡ebs.

los ciudadenG infomados y prove€n

Nunca antgs ha háb¡do tantos
clisntes on-line; el iñfonn€ del

están haciendo un fuerle ¡mpacto en

una

servi{:bs municbgles crít¡cos, desde
el desarollo r€sid€ncial y cornefcial
hasta el suministro de agua Y la
soguridad pública.

Estas goluc¡ones, Y muchas ofas,

la

actualkled. Paro son sólo un
prim€r peso ha-cia una verdadera

lnsütute for Business Valué de IBM
desOrena las razones por las quo los
bancos debsrf€n apfttnd€r e usar

h€nsm¡€ntas como blogs

I

s€

€l

En

€stá
mundo
todo
introduc¡€ndo inteligench en la foma
de op€rar d€ nuesfas ciudad€s- Los
func¡onatios d€ transport€ r€cuÍsn a
sistemaE int6ligent€9 para r€duqr,
congeslión como la
tanto

s(rs

y

ciudad ¡ntel¡gont6".

r€des

s.lil¿

m

socíal€s para ll€gar d€ brma
efic¡ente
creci€r

y

económica
de

€ base

a

I'

une

d¡ent€s

Eda¿&Éñ

fragmentEda y disp€rsa5.

Los s¡stsmas escolares Y d€
ens€ñanza sup€rior están

r lr

enfrentándos€ a @nss €n el
pf€supu€sto. La demanda pof
trabeiedores del conocim¡ento con
hatilidad€s €spsc¡alizadas está

-i-\-

!t
C¡ud6dei

t

u

tbid

al

eño. Mucfioc
tfeb€Jos r€quieron entrenamionto de
por vkla y actuel¡zación cor inue d€
cf€cbndo 11%

Para qu€ las ciudades func¡onon, sus
infra€structuras deben ¡r de la mano
I tbid

t
ofrecen diplomas

habilidades. La industfia €ducacional
se ha vuelto @da vez más comPleje
y difidl do cuantiñcer, ya qu€ los
estudiantes siguen una gama de vías
de aprondizaie altemativas.

uno de los r€tos es qu€ los s¡stemas

Ciencias,

*,
tne¡9¡a

Un mundo más intelig€nto necssita

una togica gnergéüca

a través de une nueva funcionalidad.

más

intel¡gent€.

má3

M€dhnto sistemas qu€

intercon€ctádos, ¡nstruméntados e

Podrán

inteligentes.

id€ntificar las pérdidas do agua y d,a
electric¡dad en redes, p€rmitiendo

A través de la tecnología basada en
la comoutación 6n nub€, todos los
alumnos de las 63cu€las, faculledos
y univ€rsided$ puedon acccd€f el

gestionar

¡nv€ntiones de foma
18

in€ficsci8.

Los contadorBs interact¡vos
monitorizarán el uso dó la
elecfic¡dad en t¡empo feal,

más
evanzado, aplii:aciones de goftwar€ y

recl¡ñ¡os

hs

más ¡ntel¡gento y reduc¡r

cont€n¡do Educacional

|}

de

lngeniería

orpresariales, tecflológicas y enbca
sistomas de sefvlc¡o8 cofnp|eios,
como r€d€s de transpofte y salud'.

educac¡onales debon ser más
sistémicos. La bu6na notic¡a 6s que
ocunieron avanc€s en le tecnología
educacional - computac¡ón 6n nube,
slstEmes de código f$nt€ ablerto,
vilualización, análisis - que pu€den
eyudar a los sistemas educac¡onales
a €novar inffaestructuras obsolelas

Puoden volverse

€

do Sorvic¡os
(SSME). Esa nuava as¡gneture
académica combina habilided€E
GEstión

€stabl€cefán tarifas variebl€s

de

computaciÓn Y
elmecenamiento. Una alumna de

Y

a aquellos @nsumidores
menos energía y agua

retribuirán

que

cqlsurn¿¡n. Miles

prim€r año de primarie de un Pueblo
rural puede aprender geografía a
trEvés de los mismos recursos
interaclivos de nanación de historias
y an¡mación 3-D que los alumnos de
un distrito escolar do alto perfil.

dg

E€risof€a

int€llgent€s instalados en las lfn€as
de transmisión, €staciones y otras
infraestruciuras ayudaÉn a g€stionar

la distribución de el€.tricidad de
foma más eficiente y a Preven¡r
rotures.

La

instrum€ntal¡zación equ¡valo a
r€ducir datos críticos. Si un sist€ma
educac¡onal so vu€lve ¡nstru montado
c€paz d€ c¿tplurar Y @municar
datos crítico3 como asistencia, notas
e inscripción €n acfividades - puede
obtener una p€rsp€ctiv€ en tiompo

Todo6 €Etos dato6 pu€dsn unirs€ Y
analizarse pera ayudar a r€duc¡r los
costo8, gl congumo Y lag emBiones
de gas€s de Efaeto invomad€ro. Al
entgnder le gesti{5n de log rsqlrsos
hfdfÍcos y 6nergático3 cotio un sob

-

I

sistsma, los Gobiemos Pueclen
ofr€cer a sus c¡udadanos rn€¡)r

r€al ac€rca de la situación dsl
y de la escuela, dónde se
necesita inteNenc¡ón y qué sstá

alumno

sua vidas.

információn oara tomar decisiones
más intelig€ntos sobre córno Y
los
cuárdo usar la energfa

un sistema oscolar intel¡g€nto pu€de
proporcbnar a 3us líder€s las

reemplazar el uso intens¡vo de
combusübles tósil€s por -energías

funcbnando €n las insutucbn€s y en

-Y
pefs€s pu€den empezar

henamientas y conoc¡m¡ontog
necesarios para lomar dec¡s¡ones

a

renovebl€s d€ cara al futuro".

más intoligentes a nivel de sigtsma.

t

IBM esta colaborando con más de
250 univers¡dades de 50 Paísss que

I' tb¡d

rbtd

rrNvBstDADDEiAs u-E

f

BTELToTECA P f. I

)

Durante los últim6 año6, IBM ha
utilizado ost€ espac¡o pera explorar

las

ñSaluó

La evoluc¡ón del planeta con[evs la
transformación do les 6nform6dad€s.
Los sistemas de galud mundial€s
deb€n edelantaÉe a ellas. Las r€d€g
d€ sanidad ¡nteligentes pu€d€n unir
historiales rÉdicos, prdes¡onabs de
la salud 6 instalaciones s€niüarias

tb

oan¡ coordinar todas las necosidades

de cuidado del pac¡ente, d€sde

el

diagnósüco hasta la cure.

pos¡bilidadee

qur

6stán

sfn€rg¡endo do un
¡nteligenté. Por "más ¡nteligente'
ontendemos un mundo donde la
¡ntel¡gsnc¡a dgital s€ pued€ ¡ndui no
sólo en elementos ind¡viduales, sino

también

planeta más

a

travé8

d6

sistomas

int€graleg, qu€ impsctan en todo,
dosde la okculec¡ón del tráfho hasta
la conionte eléclrice o el modo én
que cf€c6fr, 3€ fnanipuhn y 3e
distribuyen nuostros alim€ntos.

No se trata merarneffe do

un

pfobl€ma con la t€cnologfa so sf. Los

El s¡stema de salud intelig€nte está
interconectado. En Espsña, sl
Servbio Extrem€ño dá Salud (SES),

(US), donde cada cenlrc tenía su

pop¡o sistema d€

hÉtorialee

médicos, ha seado una platafonna
global qu€ coneda cerce d€ 13.000
pfofesionales con un sistema d6

phnif¡c€ción, capaz

nusve millonss

l

do

d€

gosüonar

visitss

conocimi€nto

no

El problema rÉcae en cómo toda

necesita

pasaporte

La ¡sla d€ Tristan da Cunha 6stá
situada a más de 1.665 millas al
oests d€ Cap€ Town (Sudáfrlca), y
sólo es scc€sibl€ tras una travesía
marít¡mg d€ una semana. Grac¡ás al
"Proyeclo Trisien (US)", la tecnología

de

Historial Mádico

(EHR) permite

Electrónico

a €xpertos m&ico3

de todo el mundo 8s¡stir a los ¡sleños

cofl

diaonosticos

Y

se pr6\ré que los volúmsn€s de datos
y de ancho d€ banda dé r€d cr€zcan
di€z v€c€s en lGs próximos tfes años.

de

pacientes €xtemos anual€s.

El

s€fvidof€s, al almacsnami€nto, lo8
PCs, el soñ/vara, ol sum¡n¡stro de
r€des e lntemd cor¡tinuarán s¡€f|do
mát potentes, económicos y
as€quibl€s. A<lemás, según IDC
(Corporación do datos intemac¡onal),

aoovo

d6

t€criología €stá
actualrnente en los

eda

confuurada
sistefnas: €l
modo en quo los centros de datos
están d¡Boñados y cómo funcionan.
El modo 6n que se d€sarrrollan las
aplicsc¡on€s. El mod'c en qu€ 9e
gesl¡onan, se ac-t¡alÉan y 8€ hacen

más s€guros los PCs y los
serv¡lor€s. Lo c¡eño es que log
sistemas

de

tecnología

dg

la

informec¡ón que sostbn€n en lal
medkJa ol tunc¡onam¡€nto del mundo

deb€n volverse mucho

más

intel¡g€r¡t63.

urg€nqa-.

Por fortuns. los modolos ifformáti¿os
más intel¡ger €s están al alcance d€
la mano. Con sofr\Arere "orier ado ál

sefv¡cio',
lnfr¡esl.uciurs

A menudo, el primer Paso hac¡a una
organ¡zación más ágil es la

d€ las aplicec¡ones en
Arquitectura Orientada a

integrac¡ón

una

Servicios (SOA).

)

" üid

lag empregs

pueden

deslgar los servic¡os empfssarialos
de la tecnología subyacente, y e3í
puoden cambier y fttutil¡zar su
so'ftvar€ con fiexibilidad. El sdware
d€ g€süón de sarvic¡os Pued€
controlar todoE 6stos s¡st€mas d66de
un único lugar, al ti€mpo qu€ p€rmit€
a los usuafbs s€N¡fso d€ manofa
autónome, r€duciendo los costes

a

aclministrat¡vos. Todas estas
pf$tac¡ones pefmiten el moddo

avanzadas €stfoi pfomovigndo qu€
cambiemos de tomas d€ dec¡s¡one6

en tbmPo real a prsdiccbn€s Ítás
soguras'.

'cloud computing', una fonna nt€va
de considerer la tecnología de la
¡nfomación como una Pf9stación
diflribuicfa, de la qu€ so puedq¡acer
uso de un modo serEillo y fác¡l'".

ü

+

Peiroleo

El

desánollo económico va
acompañado del incfsmento de la
demanda energética. Pese al auge
d€ las nusvas en€rg[as limphs, los

ü

combustibles fósiles tlenen aún
mucho recoÍido. Ml€ntras que la
tecnología irfel¡gent€ pu€d€ hc€lizar
rgsofvag 6n rogion€8 cada vez mfo

Inlehgenc,a

El análisis inteligent€ €s, de h€cho,
una nueve forma de intelig€nc¡e que
comb¡n¿ la potenc¡a computac¡onal

con lag capacidades cognitivas
humanas, ofreciendo una

r€motas, los y8c¡mientos de pelrÓl€o

y gas intel¡gentos

compreN¡ón ¡n$timable del negocio
qu6 ayude a tomar d€c¡sion€s.

IBM €3tá pr€3ente en ol mercado
petrolifero desde 1955. En la
actual¡dad, ti€ne c¡nco instalac¡on€s
de ¡nvestigsción dedicades al

¡nformación d¡gitel ostá sbndo
crBada por miles de m¡llones de

La

ooÉonas

circt¡lando d€sd€

d€sárollo de

billones d€ dispositivos, sensores y
todo tipo d€ ¡nstrumentos. Al menos
el 80% del contenido de la nueva

¡ntelbent€s:

(China) y Mosor (Rus¡a).

a
ha
datos ¡ndepend¡entes de
mod€lizac¡ón de csencas, dato6

víd€os, audios y mucho más.

d¡fsrent€s
ayudedo
IBM
ernpresas € irüegrar gran c€ntilsd de

Para mantener le velocidad cle lEs
transacc¡ones actuales, los sistemas

t¡€nen quo asimilar en tiempo real
tode la infofmac¡ón que les ll€ga,
compararis, analizarla y procesafta a
una veloc¡dad de 60.000 v€css por
segundo, o 300 vec€s más niPido

sísm¡cos y, por primera vez, ffsica de
rocas para detominar el temeño Y la
calidad de potonQialos yac¡m¡entos
de pehóleo y ges ''.

rlr
\-.,

que un colibrí bati€ndo sus alas.

Nuevas corÍ¡entes como

"stream

avanzados
EEoritÍros d€ sofr\./ar€ pare restr€ar

CoÍJerco

-

nuevos €stímulos, analizar fluios de
información, comparerlos con otras

En 6l mercado global d€ la venta al
por menor los plazos de entrega 3e
ft)al¡zan con un Poriodo d€ 0 a 10
mesos d€ antohci{in, obligando a los
vendedofes a tomer an¡es€€das

informaciones r€leventes Y
con€ctarlos d¡reclemente con
sistemas logíEticat y operacionales,
eliminando el paso ontre 6l pensar y

actuar. De hecho,
anáisis basados 6n

)

to

tb¡d

comPl¡cados

matemáticas

yac¡mierlos
cabafy (canadá),

Slavang€r (Noruega), Abu Dhabi
(Emiratos Arab€6 Unidos), Pekín

¡nformación está sin estruciural:
corsos electrónicos, doctlmentoa,
¡mágen€s, histodales médic¡s,

computing' usan

pueden ut¡lízar

m€jor los rocursos ya bcal¡zEdos

tt

lbld

tt lb¡d

I
decisiones sobre la comp€ de
¡nventario, la tendenc¡a de los
con$¡midof€s y los méiodos d€
distribución. produciendo en las
cadenas d€ suministro un excad$ e

precios ec¡nómicos podrán s€guir
.
cf€c¡€ndo '.

de 1,2 billones de mercaricías.

Al

los

miEmo ti6mpo,

ü'

minoritas

Dierden en vontas no realizadas una

*

IelecorÍXrñ¡cac€nes

nada d€sdeñebls csntidad d6 93
m¡lbnes de dólars cada año, debido
a la falta en los almacenes del
pfoducto d€mandado por los
c¡n$Jmidoles. Y 6sa demanda os

Las bandas anchas d6

alta
gran
impoftanc¡a, no convierten e una red
€n más ¡ntelig€nte. Noc€sitamos que
le |Bd saa multidir€ccional y rrc sdo
u nidirsccional. Las red6s int€lioEntes

v€loc¡dad,

cada vez más insistente e inmediata

que nunce: en Estados unilos
alrededor del 92% de los adultos
consultan las opiniones de otras
peFonas en int€met antes de ir a

se deben

infundir con analíii:as

€

Tendrán que coristruirso en base a
ostándares y progft¡mas ¡nfornáti@s

mundo más ¡nteligente, m¡noristas y
fabricantes n€cesitian sistemas más

que

inteligent€s. Una voz qua las
cad€nas de pfov€edofes ghbalos
ü€nden hacia esta nueva rsal¡dad,
deb€n intgrconoctars€ sntr6 sí, para

pormnan

d€

más dinámicos a cientos de m¡llones
de pertonastt.

vglor rsal.

-\lr-

Al construir in¡ormación útif en todo €l

slsterna minorista;

comorc¡antes,
prcv€edor€s Puoden
fabricantes
el¡minar inefEi€ncia y sobrantes en

,-

y

fráftco

-- sób una fila
El trá{¡co no €s

cade ámbito de la cadona, lo ctlal es

básico tenionclo en cuenta la
situación ac{ual del slsl€ma

d€

codl€s: €s una l€d de con€xiJlros.

económico. lncluso más ¡mportante
es que ahofa los minoristas pusden

El ?áfrco irü€l(¡6nte" no es b norina
todavía, p€ro no €a una visión muy
l€jana dsl mañana. En mucfios
lugefgs, IBM contrlbuye a qr¡e s€a

nueva

clientes, y 3ólo
aquellog que coruigan un alto valor
ailadido, servicio indlvidualizado y

una realidad.
13

a

b¡llon€8

Afortunadám€nl€, @mun¡cacion€s
más intelig€ntes están al ahánca cb
la mario. La emPresa Pfivada d6
tol€comunicac¡on€s líd€r €n lá Indh
está usando datafomas d¡gitalos d€
IBM pqfa ofrscer nuavos g€fv¡cios

informac¡ón

a la

a

seru¡crbs.

pfopocionada pof los consumidor€ts
pueda s€r analizada y conveflida en

de

y

objetos 'hablaf. Y
disposit¡vos
necasitaGmos plataformas digitales
d€ nuevá generac¡ón en las que los
orov€€dor€s d€ telecomunicsc¡on€s
puedan crear y ofr€cer todo tipo d€

que el si3tema pueds alimontaB€ de
las op¡n¡one3 ds los @r!$¡m¡dores en
ceda parte d€l pfoc€so, d€sd€ el
diseño hasta la distribuc¡ón. Lu€go,
necgsita s€r instahdo, pa€ que cada
artículo d€l inventerio Puode 3€r
soguido y contab¡lizado. Y nec€s¡ta
que s€a un sistema int€ligente, para

gonefsción

de 8u

y

Para poder vend€r mejor en un

abGt€cef mejor

p€sar

¡nt€ligenciB, Pere que
dispositivos
identifiquen
¡nterconecfados e instrumgntalizados
rscopil€n datos Gleventes.

avanzadas

compraf-

oue la vasta

a

tbírt.

tt lbíd.

t

ciudados pued€n infundir intelbencia

gente tiene acceso "en cudquier
momefÍo y lugaí a sur¡ aPlicacion$,

intersecc¡ones, ssñales, semáloros y

Las dilerer €s estrategias planteadas li€nen

Todo esto e3 posibb porque las

en sus sistemas de tf¿fispofte
cornplotos (calles, pu6nbs,

que pueden
interconectados y ser
poa.ies)

eslaf
más

inteligentes. Estos s¡slemas d€
tráfico inteligentes pu€don meiora¡r
los viaj€s d¡arios al trabajo d€ los
conducfoGg, ofr€cef una m€Fr
¡nformac¡ón a los planificador€s
urbenos, aum€nlar la produciivlJad
de las empresas y mejorar la calidad
de vida de los ciudadanos. Pueden
rEduc¡r la cong6st¡ón, disminu¡r ol
uso de combuslible y rscortar las
em¡sionés de CO2.

d€ nuestro
La
plan€la depende de lbver Y traer
p66onas y cosas. En 6l s¡glo )ü,
ráp¡da urbanización

€so quería decir autovfas d€ estado
a estado y de país a país. En €l siglo

xxl. los tosist€mas de

tráf¡co

'intelir¡ente".

\1,

'ftD¡tlD
Cada s€mana, 42% de las P€rsonas

ugsn las infomacionos incofr€cdas
para tomar decisiones, lo que
f€qui€f€ el f€trabaio. Deb¡do a le
crisis económ¡(g, es aún urgent€

le forma en que |as
erpr€sas admin¡stran la
mejorar

product¡vidad.

La tecnología üene el Potenc¡al d€
mojorar signif¡calivern€nte la gest¡ón
de producliv¡dad y rEduc¡r los costos.
La intensificación de la globalización

brindó acceso

a

nuevos talér os,

y p€ric¡a qu€ dinamtsaron
negocios, en realidad,

fecr,risos

los

edualmente dos terc¡os do los
trab4ador€s €stán ubicados en
morcedos en crec¡m¡€nto. Lss

pos¡b¡l¡dades de r€des soc¡ales
p€miten conoc€r 6l Pens€miento de
socbs y ctientes. Cede vez más lá

tt

rbíd.

inlormádones y recursos'-.

y ati€nd€ bs
de la soc¡ódad
sent¡das
más
neces¡dades
actual qu€ por el cr€cimiento €tQonencbl y
desordonado de su poblac¡ón g€nera a su
vez grendes probl€mas como €scas€s de
un

erúoque holíst¡co

rgcurso híclrico en @nd¡c¡on€3 aptas pafa el
con$¡mo humano, crisis €nergéticá en varios

país€s látinoamericanos, agravad€s por el
cambio dimático, c€¡os en los sistemG
públ'Eos de mov¡l¡lad, dificuftades para

a

sistemas de salud
efic¡entes y de ampl¡6 cobertura ontrB otros
problemas que por su deterbro ocasbnan a

obtener acceso

su vez disminildón €n 19 celidad de vidra de
los habitantes del mundo esp€cialm€nte los
del t6rc€r mundo.

Todas estas estrateg¡as ofiecen a los ser€s

humanos rileilrar su calidad d€ vida d€
manera sosten¡bls; esto €s h qu€ IBM offec€
a sus cli€nteg pfoporc¡onando un ¡nmenso
valof agBgado a lodos sus ptodt¡ctos y
serv¡cios. A n¡vol nac¡onel IBM presenta uno
d€ sus fnayor€s casos de éxito con €l Fondo
Nac¡onal d€ Ahoro; doñd€ se Pasó de
cieÍss d¡ar¡os d€ 12 horas en el 2002, a
cbr€s diarios de ¡15 minutos en el 2q)9; el
tiempo de disponib¡l¡dad del sistema es de
lun€s a domingo, lo que pemite un s¡stema
de inbfmac¡ón d¡Eponibb pare los usuer¡.)€ y
la amDliac¡ón de los horerlos de átención al
público; durentE los últ¡mos 7 elos s€ m€ioró
la of¡ci€ncia 6n sus pfocesos y s€wiios en
un 93%, grac¡as al trabajo mancomunado
con lBM. Jhon Jairo Leal quien desempeña d
cargo d€ Coord¡nador de prodt¡cci5n a niv€l
nac¡onal dsl Fondo Nacional de ahoro

sefula: 'FNA adoptó como

6stsategi8

cofporativa la plataloma d€ \mbsphore de

IBM y 6s adrJalrnEnte el princ¡pal prov3€dor
operativo.
IBM la
Ad€más h€mos del€gado
s€guritad de la col,|tinuitd de n€gocb. Con
antorior t€nemos una
bas€
d€oond€ncia esÍscha. Cons¡d€ramos que

d€ locnología de Fw

en b

t" tbld.

y sw
6n

b

IBM es y seguira siendo el aliado eskatégico
id€el qu6 requ¡€re el FNA'.

"

De acuerdo con la entGvista rcal¡zada E
Alfonso Mogollón Gsr€nte de consultoríe
pala el sedor dg comunicaciones,

quien

€efirma que la estrat€gia banderá d€ IBM €n
la actual¡lad es trábajar por un plafx,ta
inteligef e, donde se utilicen al máxiÍp los
recursos t€cnológicos para hac€r un con€cto
y más eficienle apfDvechamiefito de los
rocufaos natu|llles y meiofar la c8l¡dad d€

complementar el aprcndizaie do niños cle 3 y
5 años.
El ob¡etivo princ¡pal del Programa es acerc¿¡r
la hformática a aquellos s€c{ores d€ nu€€üa
soc¡€ded que mofios po6¡bil¡dad'a8 tbn€n d€

acceder a ella, al tiempo que sorá una
henEm¡onta útil para los doc€nt€s que
podrán int€|'actuar con padfeS y ahJmnos en
ol uso de un solta,ers edRrrtivo que ha
demostrado ser exitoso en países con
dbüntas caradorfsiicas soc¡o-dJlturabs.

vida de las pefsonas.

S6gún lo explicedo en la éntrevista Por la

Programas de Responsabilldad
Social de IBM
En nuestro paÍs IBM ¡mplementa programaB
qu€ se r€al¡zan también en otras goograf¡as,

desde qu€ se tundó IBM viene manejando
es€ prBccupación y el comprom¡so con l8
sociedad por g6nerar innovación.

La Corporacón IBM setabl€c€ una s€d€ d€
programas y ahora man€ia concoptos tabs

como: 6d[Eación, cultura. emprendim¡€nto,

medio ambiente, inclusión

digital,

afabetización digital a través do las TlC.'"
El compononte centEl de los programas de
Responssb¡lidad Soc¡al de IBM 9s el uso do
la tecnologla y la estretegia p€ra llegar a la
comun¡dad és a travás d€ alianzas

Doctora Andree Garcfa Directora de
responsab¡lidad soc¡al IBM Colombia: En
Colombia se r€alizó un convenb con la
Universidad Jarériana quien hizo 6l estudio

de intégracbn orricr.¡lar

a
tambián ds

les
adaptado
ax¡g€ncias d6l mhist€rio cle educac¡ón, €sta

universided

se

€ric¿rrgo

la

capacitación d€ los docentes.

Para darle Eostonibilidad al prog¡ama IBM
buscó al¡anzas pa€ real¡zar la f¡nanchción
del proy€cto con diver8as fundacion€s como
la Fundación Tele6nica, la Fundaci5n
Mamonel, b Fundac¡ón LukEr, CAFAM, la
Alianza Edgpativa y algunas SecrEtarias do
Educación.'o
IBM ha entr€gado a diciembre de 200{1, en

19 d€partamentos de Colombis, 360
UniJadss pe¡a un total d€ 10.800 niñoe y
niñas ben€ficbdos €n 190 Col6g¡os-

En colombl¡ !3 eltán ¡n¡¡nc¡¡ndo lo¡
!lgulen!.. prcgramat de Rosponsrbllldtd
soclrl:

l(ldS¡¡rarf

tñat t. & ¡arG.Gl6. Ina.¡.f

Este programa consiste en incofporar el uso
de las nuwes heramientas informáticas al
ámbito escoler, particularm€nte en 6l niv€l de
educacón inic¡al. A través del mÉmo, IBM

Colombia ofrec€ a jardines d€ ¡nfantes
públicos la posib¡lidad de incorporar mÓdulos

de

plástico, llamados Young

ExPlorer,

integrados pol cómputadoras mult¡ñ€dia con
un sofhvere espec¡almont€ diseñado para

d$arothdo por IBM y que se ofrece de

mansra grstuita a colagios e instihJcionos
€drcativas, qu€ p€rmite e niños y a adultos
mojorar sus habilidad€s de pronurKiaorón,
esorcna y conrprensón del ijbrna ñgüás
m¡entrag que practican 18 lectura ds l¡bros a

tÉv&

d€ le Vlbb.

Ú lngerb sobr€ Gsponsab¡lklad soc¡al
omofssafial Cámara

dc

Cornarcio coloílbo

Amerü:ana. 2m7

rwrw.mimsitios.net/?idcatogoria=803

'7
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Entrau¡¡t¡ Dociors Andrs¡ G¡rc¡a,

D¡rsctore d€
responsab¡lijsd soc¡el de IBM para Colombia

a

Enlruvigta Dociore Anüaa G¡rcla, D¡frc{or¡ de

rrsooBab¡l¡ded 3ociál de IBM Pers

coloí*ta

l
Esta ¡niciativa apoya la polít¡ca del M¡n¡sterio

de Edrcec¡ón del maneio d€ este idloma
coÍ¡{, s6gunda longue, sn colombis
ofgan¡zac¡ones corfro la Ag€nc¡a de
Cooperación htemecional clel Mun¡cipb de
Medollin, la Alianza Educativa y CAFAM,

on este pfograma
a estudiantes de 27

están paft¡cipando
beneficiando

organi¿eciones (col6gios/fundac¡on6s) Pare
un total de 1.620 niños,/niñas bensfic¡adG a
dicierbr€ de 2009. Esto se desarolló grac¡as
a una al¡anza con UNICA, la Un¡vers¡dad cl€l
colombo americano y h cámara de comerc¡o
que incluye capacitación a los docenles en

al

d€l

sofhiralB,
uso técnico
€sdrat€gias pedagogixs para €ns€ñanzs d€l
inglés y materiales didác{¡cos que p€rm¡tan

cuanto

complementar m€diante

la

ut¡l¡zac¡ón de

romo€cab€zas. s€cuenc¡as €tc.''

Este programa mane¡a la tecnobgía en grilla,
cuahui€r computedor pued€ 66r induido €n
la comun¡dad y empieza 3 ser psrte de una
gft¡n masa de computador€s mneciadG en

r€d y que

cot'xt

un

es una

r€d

func¡oñan

también podrla d€cirs€
qu€ e6 una torne cle ha@r voluntaÍiaclo
aportando h capac¡rad del computador
cuando €ste no €stá si€ndo util¡za&, el
sdllare que procesa los datos y que aporta
su capacidad a las invosl¡gacbnes se ectiva
cuando €l computador esta en forma ociosa,
con esto se están -ll€vando inv€stig€ciones
tle imoacto mundial.2{
supercomputador

,

World Community Grid

humanitaria publica, con más de 415.ü)0
mi€mbros y €nlaces e más ds 1 millón d€
computadoras. Sin embargo, esto ltpl€s€nt€

A través de su progrsma de voluntarisdc IBM
30oÁ de s|rs
Colombia ha sumado
una ¡n¡c¡ativa única en su
emplsados

-."''-^"ry#
a

esp€cie oriontada

al

a

alentar

y

sost€riar la

filantropía corporativs, foÍFntando el
volunlafiado y dotando e sus empl€ados d9

valiosas

h€namiontas tocnológicas
esp€cíf¡cem€nte diseñaclas para instiluc¡ones
educetivas y organizaciongs sin finos de
lucro ded¡r:adas e la comunidad."
La Fundac¡ón ABC Prod€in reconoc¡ó le l6bor
de IBM cm el mejol voluntariado en el 2007

a

travás d€t oral tu6 posibl€ instalar la
primera sala de informática en un cdeg¡o
ub¡cado en C¡udad Bolívar y un voluntario d€
IBM Colomb¡a fue merecedor de un p€mio

corDorativo a nivel mundial llemado 'ODC
excollenc€ award" por 9u excelenc¡a en el
trabajo de volunteriáo23.

sólo una fraaión cfe las mil millon€s (b
computacbras é¡timadag en d mun(b que
podrían uti¡iz8rss para desoJbrimientos
médicos. Si más computadoras elwi€ran

al ésftiefzo, la

¡nvestigadón
podrían
ploy€clo€,
aqu€llts
¡nch¡6o
agr€garae más
mayores
réqui€r€n*
6upercomputadoraS-

contribuyendo

podría progrosar más rápido

que

y

las

Los resultados do World Community Gfid
¡nc¡uyon:

El proyeclo Nutritbus Rice for tho World,
dedicado a descubrir cePas de afioz
nutrit¡vas, ya procesó 12 millones de
transacc¡ones y 11.000 años de tiempo de
computadlra.
El proy€do Africencllmate@Home acaba de
completar la f€copiladón de datog y ahora
comenzará con el análisis ds la ¡nvesügacón
climát¡ca prop'ramente dbh€.
Et proyecto H€lp Dofeat Cancor comprobó 3u

2t

Entrs"i¡t. Docbra AndBs Garcb'

DitEcl'ore

(b

re3oonsábilid¡d socieldó IBM para colomb¡a

2

r tü¡¿.In3eño lobrc
a

r6ponsab¡l¡dsd Eoc¡el
emDrssari¡l cárnara de Comerclo colombo
Arn€ricana. 2007

técnica más exac,ta para idontificar cáncer y
r€c¡bió un subskl¡o d€ US82,5 millon€s d€ bs

a Enl¡ev¡¡t¡ Dosiora AndFa

Garcia, Dirscbra de
Glpomat¡¡lidad 3oc¡al d. IBM pera coldnbiá
Ehb:/A¡rrw.channstptanctcom/?k catogorie=2 1 5
22
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Institutos Nac¡onales d€ Salud (NlH) para
continuar con la implementacbn de su
sistema.

empbados como componerite participativo y
altamente compromgtido con los programas
de Gsponsebilidad cle IBM; este programa

p€mite

El proyecto FighlAlDs@Home idenlilicó más
de 40 droges que son cendiddos pot€rciales
par€ la lucha contra el SIDA y proc6de a
sometalas al trabaio de laborator¡o. Además,
Scripps rec¡eniem€nle también ¡dentfico 12
compuestos que son cand¡datos para 'unirsg"
a un nugvo sitio sobre un nuevo "supefbug"

de vlH, cepas de vlH que ahoft¡ son
fesistenles € tft¡tamientos con rnlltiples

a los trebajadores

realizan su

volunlsriado a nivel nac¡onel e intargc¡onal;
Word Communlty Grld hace parte de una

red humanitaria p{¡bl¡ca que permit€

la

inv€st¡grción en temas de impacto soc¡al
como SIDA, Cancer, soguridad alim€r¡tarie,
clima entr€ ot¡os; éste progÍame ¡nvolucra a
las partes intereg€das en la partio?ación
dentro d€ los programas de responsabilidad
soc¡al de lBM,

drogas.
CONCLUSIONES

El

proyecto Discovering Dengue Drug
Togother ya ha idÉntificado algunos
compuestos potenciales y está proced¡endo
al trabsio d€ hboratodo p¿¡ra descubrir
dmgas óntra el dengue26.
El Pol¡tácn¡co Grancolombiano tue el primer
socio en unirse a esta ¡nic¡ativa el año 2006
promov¡endo €l programa para qu€ e-e(la vez
unan más computadorgs aporlando
tiempo valioso a invosligac¡on€s cientifGas
de cárácter humanitario'' .

ss

Esto nos lleva a analizar que desd€ la
p€rsp€cliva de Garfi€¡d y s€gún la

in¡omación suministreda por IBM se observa
qi¡€ los prccesos de responsabüidad social

oue se han venido

.

dif€re¡tes s€dores

Foporc¡¡tnando
infraestructuras lT, capec€s de gestionar

una cantitad do fu€ntes de datos

-

aporte soc¡al.

. S€ ha visb un

habilidades lingüísticas en el idioma inglés, a

partir de la utilizaciln de sofhirare creacto
como part€ de su portafofo de soluciones d€
IBM: On d€man Communlty que PEsenta
un €souafna simihr al de escasa asochción
donde se plantea le partic¡Pación de los

t

t lbid.
?7 lnsgrlo

sobr6
emproserial Cámars

Arne¡icaná.2007

resDonsab¡lidad socisl

dé

Comercio Colornbo

impacio

en

l8s

ooblaciones vulnerabl€s donde IBM h€
hecho aportes €n conocimignlo apoyados
en sus pfogfames de responsab¡lirad

Eocial corPorativa acérc€ndo

auanzado un alto grado de madureción

!

La estmteg¡a d€ Smart Plan€t 69labl€ce
l¡noamiontos claros para el desaÍollo de
los programas d€ r6ponsablidd soc¡al,

p€ro su otieto de negocio contempla
astfetsg¡ás incluyent€s y ds un gran

desanollando en

asoectos como la alineac¡r5n de las
esirategiao de responsabilidad soc¡al con el
objelo social y políticas do la empresa; tal
como lo demuestran exp€risnc¡ss como la
donación de equipos Kidsmart los qlalss se
donán ¡ncluyendo el acompañam¡enlo en la
fdrnacón tecnológica de sus beneficiarios;
Raldlng comp.nlon que fortalec¿ |as

Y

proveer potencia infomática.

Colombh désde hace más dé 50 años, han

llegandc a estar acluelm€nte en le cetegoria
de gran asociación; lo que se evidenc¡a en

Los c¡ientes evidenc¡an los b€nef¡c¡os dé

aplicar proc€sos innovadores en los

a

la

poblac¡in a la tecnología aciual"

.

.

IBM es una emprésa en Pemsnente

innovación qua se pr€ocupa no soh por
su rEntabilidad, s¡no lambién por meiorar
las condic¡ones de nuostro planetia y de
la población en general, mediante 6l uso
dB la tecnología y las soluc¡ones que
ofrecon.
IBM mediants las alianzas que ha h€cho
empfesas ha
fundaciones
¡nvolucrado a más p€Fonas dentro de su
compromiso sociel, es necesario que el
gobi€mo, empr€sas, un¡versiJad'os y €n
g€neral cade uno d€ nosotros tolnomos
conc¡encia y aportef¡os a los pogramas
de responsabilidad social, y el qJidado de
nosotros
nuestro planeta, Pues

Y

con

dep6nde

el

de

bion€star

generaciones futuÉs.

de

lag
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